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1. Indledning og problemfelt 
 
I eftersommeren 2005 forlod journalist Olav Hergel sit job på Berlingske Tidende efter 18 år. 
Opsigelsen gik ikke ubemærket hen i mediebranchen. Olav Hergel betegnede nemlig sig selv som 
en ‟Berlingske-mand‟ og lagde ikke skjul på, at han havde været begejstret for at være på avisen 
– bare ikke de sidste to år. Men hvad var det så, der fik en tidligere så loyal medarbejder til efter 
18 år at vende næsen mod en ny avis? Ifølge Olav Hergel skal årsagen til bruddet findes i den 
redaktionelle strategi, som Berlingske Tidende indførte i 2003. Med projektet „Tættere på 
læserne‟, der i daglig tale er kendt som TPL, gennemførte avisen nemlig en dybdegående 
undersøgelse af læserne og nytænkte efterfølgende avisens redaktionelle koncept. Hovedsigtet 
var, at læsernes præferencer i højere grad end tidligere skulle afspejles i avisens daglige 
journalistik. En strategi, der ifølge Olav Hergel var medvirkende til, at der ikke længere var plads 
til hans artikler om flygtninge, hvilket blev begrundet med udsagn som: ’Det interesserer ikke 
vores læsere’: 
Jeg mener jo, at resultatet af TPL blev tolket forkert, og at man undervurderer vores 
kernelæsere i Nordsjælland. Jeg bor der selv, og jeg tror, der er et stort uudnyttet 
potentiale for social indignation i Nordsjælland. Også selvom man stemmer 
borgerligt. (...) Vi skal også skrive om fede strande, fantastiske hoteller og dyre vine, 
men journalistikken må hvile på et fundament, der hedder, at vores grundlæggende 
opgave er at bringe uretfærdigheder frem i lyset (Kragh, 2006: 17f). 
Olav Hergels udtalelse til fagbladet Journalisten i februar 2006 kom i forbindelse med udgivelsen 
af hans første bog, 'Flygtningen', der som sidehistorie fortæller om en avis, der meget lig 
Berlingske Tidende definerer sine redaktionelle retningslinjer efter læsernes behov for at redde 
avisen fra den sikre bladdød. I selv samme udgave af Journalisten udtaler chefredaktør på 
Berlingske Tidende Niels Lunde, at TPL har haft en positiv indflydelse på avisens levedygtighed: 
Vi skal redigere avisen ud fra et kendskab til vores læsere frem for at redigere avisen 
ud i den blå luft. (...) For tre år siden styrede Berlingske Tidende mod en konkurs, i 
dag laver vi en avis, som rummer en bedre journalistik, som har en større 
redaktionel frihed end nogensinde og hviler på en robust økonomi (Lunde, 2006: 
31). 
I en ellers lukket medieverden er sagen om Olav Hergel og Berlingske Tidende interessant, 
blandt andet fordi den viser, at aviserne i stigende grad har taget nye metoder i brug for at holde 
bladdøden fra døren. Aviserne er ligesom andre virksomheder interesserede i at overleve, og de 
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er blevet klar over, at faren for avisdød er yderst reel. En af disse metoder er læserundersøgelser, 
som ikke bare benyttes til at fastslå over for annoncørerne, hvilken målgruppe der kan nås ved at 
annoncere i avisen, men som også benyttes som udgangspunkt for at beskrive det redaktionelle 
grundlag. Samtidig viser sagen om Olav Hergel og Berlingske Tidende, at der eksisterer nogle 
kræfter, der har indflydelse på journalistikken, og som på mange redaktioner er udformet som en 
praktisk konsensus om, hvordan man gør tingene. Nogle steder sidder denne konsensus eller 
policy ’i væggene’ (Breed 1955), men inden for de seneste år er den i stigende grad blevet 
synliggjort ved, at mange avisredaktioner har skrevet den ned (Odén 2001). Berlingske Tidende 
er netop en af de aviser, der i takt med avisens nye redaktionelle strategi har oprettet et policy-
dokument, som er tilgængeligt for offentligheden via internettet.  
 
1.1 Problemfelt 
Hensigten med dette speciale er at undersøge, hvilke redaktionelle mål og strategier der synes at 
være fremherskende i den trykte danske dagspresse lige nu og hvorfor. Metoden til at undersøge 
problemstillingen går gennem en analyse af de policy-dokumenter, som danske aviser har 
liggende tilgængeligt på internettet. Det vil sige de dokumenter, hvori aviserne blandt andet 
beskriver deres etik, sig selv, deres mål og midlerne til at nå målene. Det skal her tilføjes, at dette 
speciale ikke har nogen normative ambitioner om at fastslå, hvorvidt det er godt eller skidt, at en 
avis har en policy. 
 
I både Sverige og USA har spørgsmålet om policy været udgangspunkt for videnskabelige 
undersøgelser, mens der i Danmark kun foreligger en reel undersøgelse, som kan dateres tilbage 
til starten af 1990‟erne (Kruuse 1991). Fra de udenlandske undersøgelser ved vi, at brugen af 
nedskrevne policy-dokumenter på avisredaktioner er ekspanderet kraftigt inden for de seneste år. 
Samtidig ved vi, at jo nyere policy-dokumenterne er, des mere vægt lægges der på økonomiske 
mål frem for publicistiske idealer (Odén 2001). Vi ved også fra disse undersøgelser, at policy-
dokumenter ofte indeholder værdifulde oplysninger om de enkelte aviser, som i en vis 
udstrækning kan benyttes til at sige noget om, hvad der har indflydelse på avisens indhold. I 
mediesammenhænge blev brugen af policy første gang beskrevet af Warren Breed i USA i 1955. 
Dengang var det meget få aviser, der havde nedskrevne policy-dokumenter. Alligevel var 
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retningslinjerne indlejret i mange journalister, som troligt fulgte dem, selv om det var svært at 
sætte ord på, hvad de handlede om. Breed undersøgte dengang, hvilke sociale mekanismer der fik 
journalisterne til at følge disse retningslinjer, og han fandt frem til, at det blandt andet handlede 
om 'forpligtelse' og 'højagt for overordnede' (Breed, 1955: 330).
1
 Breed undersøgte dog ikke, 
hvad retningslinjerne konkret foreskrev, kun at de lagde sig i spændingsfeltet mellem politik, 
erhverv og arbejde. Diskussionen blev dog taget op tre årtier senere af Lars Furhoff i bogen 
'Makten över journalistikken' (Furhoff 1986). Furhoffs tese var, at nedskrevne retningslinjer var 
det bedste værn mod ejerindflydelse på det, han kaldte ’det skrøbelige journalistiske produkt’. 
Han ville forstærke journalisternes magt på avisejernes bekostning, og et af de bedste værn mod 
dette var gennem nedskrevne policy-dokumenter. Furhoffs argumentation var præget af, at det 
usagte oftere var til gene for journalisten, der ikke frit kunne navigere i ord og tekst, men det ville 
ændre sig, i det øjeblik retningslinjerne var nedskrevet, for da ville ejerne ikke kunne klandre 
journalisten for ikke at overholde de uskrevne regler. I 2001 – 15 år efter Furhoff – 
offentliggjorde Tomas Andersson Odén sin undersøgelse ‟Redaktionell policy – Om 
journalistikens mål och inriktning i svensk dagspress‟, hvor han tog udgangspunkt i Furhoffs tese 
og resultater. Odén undersøgte udbredelsen af nedskrevne policy-dokumenter på trykte, svenske 
aviser for at se nærmere på, hvad disse policy-dokumenter egentlig foreskrev. Hans hensigt var at 
belyse magtforholdene på aviserne i spørgsmål, som påvirkede det journalistiske materiale, 
holdningen til journalistiske metoder og valg af overordnet redaktionel strategi. Hans konklusion 
var, at når det kom til den direkte og eksklusive magt over journalistikken og dens indhold, så var 
det – efter alt at dømme – mellem journalisterne og ejerne, at den egentlige kamp stod (Odén, 
2001: 165). Undersøgelsen kan dermed hverken af- eller bekræfte Furhoffs tese om, at 
nedskrevne policy-dokumenter er journalisternes værn mod ejerne. Men set i et magtperspektiv er 
det et interessant spørgsmål. Dette speciales intention er dog ikke at undersøge, hvem der har 
magten over journalistikken eller at diskutere, hvem der bør have den. Rettere er det vores 
intention at undersøge, hvordan disse dokumenter kan forstås, samt at se på dem i relation til 
udviklingen af avisen i det 20. og 21. århundrede.   
 
                                                 
1
 Egen oversættelse efter: 'Feelings of obligation and esteem for superiors.' (Breed, 1955:330). 
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Historisk har den danske presse haft nedskrevne retningslinjer siden 1960, hvor Danske Dagblade 
vedtog de første presseetiske regler om retsstof, som senere blev udvidet over flere omgange 
blandt andet i 1968 og 1981. Disse regler var dog ikke bundet af lovgivning, men frivillige. I 
forbindelse med en betænkning forud for medieansvarsloven formulerede medieansvarsudvalget i 
1990 det regelsæt, der hedder de ‟Vejledende regler for god presseskik‟2, og som populært kaldes 
de presseetiske regler. Udvalget anbefalede desuden, at presseetikken blev en del af denne nye 
lov (Andersen, 2006: 26). Og som sagt så gjort. I 1991 blev presseetikken en såkaldt 
generalklausul i medieansvarsloven, hvori der står, at massemediernes indhold og handlemåde 
skal være i overensstemmelse med god presseskik. Disse regler har siden været medvirkende til 
at modvirke selvcensur, give journalistikken beskyttelse mod offentliggørelse af kilder og 
samtidig sikre det redaktionelle indhold i form af beskyttelse mod tekstreklame, 
annonceafhængighed, kommerciel sensationalisme, kildestyring, en-kilde-journalistik med mere. 
Når tilkomsten af etiske retningslinjer medtages her, er det, fordi opblomstringen af individuelle 
retningslinjer er et af de første tegn på, at man i mediebranchen begynder at formulere 
retningslinjer for aviserne og det journalistiske indhold. Meget tyder dog på, at avisernes mere 
individuelle retningslinjer ikke blot er konkrete uddybninger af de overordnede, gældende 
presseetiske regler. Policy-dokumenterne indeholder nemlig også tekstelementer, der har meget 
lidt med presseetik at gøre, fx beskriver mange aviser i policy-dokumenterne også avisens 
historie, mens andre beskriver avisens mål og midlerne til at nå dette mål. Vi mener med andre 
ord ikke, at der kan sættes lighedstegn mellem etiske retningslinjer og de mere mål- og 
middelorienterede retningslinjer, som aviserne også har, men rettere, at begge aspekter indgår i 
policy-dokumenterne. Hvor det etiske aspekt har en mere normativ karakter og handler om, 
hvordan avisen og medarbejderne bør agere, har det mål- og middelorienterede aspekt en 
deskriptiv karakter og handler om, hvad avisen rent faktisk gør og skal gøre. Det vil sige, at 
policy-dokumenternes indhold ofte opererer på flere niveauer, der kan vedrøre økonomi, idealer, 
etik, mål og/eller strategi. Desuden kan en avis have flere forskellige policy-dokumenter og 
således måske have et overordnet dokument for hele redaktionen, samtidig med at de enkelte 
redaktioner, fx kultur, sport og politik, opererer med et mere specifikt sæt af retningslinjer, der 
kun vedrører disse enkelte redaktioner.  
                                                 
2
 Dette regelsæt er stort set identisk med det, som blev formuleret i 1977 (Andersen, 2006:31). 
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Policy har i nærværende speciale to betydninger. For det første er policy midlet til at undersøge 
vores problemstilling, det vil sige, hvilke redaktionelle mål og strategier der synes at være 
fremherskende i den trykte danske dagspresse i dag. For det andet er policy også vores 
undersøgelsesobjekt, det vil sige genstand for kritisk granskning i forhold til, hvad man egentlig 
kan bruge et policy-dokument til at sige noget om. Hvor en avisvirksomhed via avisen har en 
kanal til offentligheden, kan policy-dokumentet måske ses som en anden kanal til offentligheden, 
hvor avisen kan fyldestgøre billedet af sig selv som et troværdigt medie. Det er et af de 
spørgsmål, vi vil søge afklaret gennem specialet.  
 
Både den danske undersøgelse af Kruuse (1991) og den svenske undersøgelse af Odén (2001) har 
hæftet sig ved, at indsamlingen af policy-dokumenter har været besværliggjort af et nærmest 
hermetisk lukket mediemarked, hvilket er et paradoks, hvis policy-dokumentet kan ses som 
avisvirksomhedens visitkort udadtil mod annoncører og læsere og indadtil mod medarbejdere. 
Diskussionen om policy er interessant set fra en dansk synsvinkel af flere grunde. Den mest 
indlysende er, at feltet er relativt uafdækket herhjemme. En anden grund er, at meget har ændret 
sig for avisredaktionerne, siden Furhoff og Odén tog diskussionen op. Blandt andet er avisernes 
konkurrencesituation intensiveret på grund af et stigende udbud af digitale og elektroniske 
nyhedsmedier og tilkomsten af en ny avis – nemlig gratisavisen3, og samtidig har læsertallet og 
oplagstallet været vigende i en periode på over tyve år. I lyset af denne udvikling er det derfor 
også relevant at spørge, om avisen overhovedet har en fremtid på det danske mediemarked? En 
besvarelse af dette spørgsmål vil vi dog ikke give os i kast med her, men blot påpege, at avisens 
popularitet stadig er høj hos annoncørerne, der ifølge den nyeste undersøgelse fra Danske 
Dagblades Forening stadig har avisen som foretrukket annoncemedie (Danske Dagblade i tal 
2005). Men spørgsmålet er, om det vil fortsætte, hvis læser- og oplagstallene bliver ved med at 
falde.  
 
I de angelsaksiske lande, blandt andet USA, har aviserne ikke været blege for at slå på en mere 
markedsorienteret kurs. Men i Danmark og andre nordeuropæiske lande har aviserne været mere 
                                                 
3
 Gratisavisen som daglig avis med fem til syv ugentlige udgivelser blev introduceret på det danske avismarked i 
2001. I 2006 er seks nye gratisaviser af denne type kommet til. 
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tilbageholdende over for meget offensive redaktionelle læserstrategier. Mens man i USA gerne 
taler om, at avisvirksomhed først og fremmest er et spørgsmål om penge, har en lignende retorik 
været nærmest tabu i den offentlige mediedebat i skandinaviske og nordeuropæiske lande (Hallin 
og Mancini 2004). Her går retorikken på, at avisen først og fremmest fungerer som demokratiets 
vagthund og som samfundets fjerde statsmagt (Kabel, 1999: 107ff). Avisens paradoks er, at den 
er lige dele ideal og økonomi. Sagt på en anden måde er avisens immanente og paradoksale 
dobbelthed, at den på én gang er en virksomhed på et marked, der for at overleve må være i stand 
til at tjene penge, men samtidig har en demokratisk samfundsopgave som informationsorgan og 
vagthund for folket (Hultén, 1993: 122). En for stor vægtning af enten det profitorienterede 
aspekt eller det publicistiske aspekt er gennem tiden blevet mange avisers død, idet den gyldne 
balance mellem de to oftest er nøglen til overlevelse. Er avisen for idealistisk, og står den for fast 
på publicistiske principper, vil det måske blive svært for den at tjene penge, da avisen helst vil 
afstå fra at bringe annoncer. Samtidig vil andelen af annoncører, der kan se fordele i at annoncere 
til et idealistisk publikum være meget lille. På den anden side vil en for økonomisk offensiv avis 
have sværere ved at vinde læsernes tillid, fordi et ideal om at tjene penge ikke er 
sympativækkende. Herhjemme kan den mere profitorienterede linje ses hos de kommercielle tv- 
og radiomedier, som benytter antallet af seere som en målestok for succes. Denne tendens er 
intensiveret efter nedbrydelsen af DR‟s monopol og oprettelsen af TV 2 i 1988. Hvor DR har en 
lovbestemt public service-forpligtelse i kraft af 100 procent licensfinansiering, er TV 2‟s public 
service-forpligtelse sværere at gennemskue blandt andet i kraft af, at kanalens primære indtægt 
(over 80 procent) kommer fra reklamekroner. Tilkomsten af TV 2 var også startskuddet for flere 
kommercielle medier, og denne kommercielle kurs har blandt andet været med til at sætte fokus 
på brugen af medierne som andet end bare nyheds- og informationsorganer, fordi de mere 
kommercielle kanaler i høj grad får seere og annoncører på at levere underholdnings- og 
sensationsstof. Det har samtidig været medvirkende til at ændre retorikken for, hvad et medies 
rolle er: 
Journalistik er også en vare. Der er jo ingen – ud over DR – i Danmark, der laver 
journalistik uden at få penge for det. (…) Mange journalister har ikke den store 
interesse eller sans for at forstå, at uden penge er der ikke nogen journalistik. Men 
journalistikken ændrer sig sgu ikke, fordi vi laver forretning på det. Det er, fordi vi 
får mange seere, at vi kan sælge reklamer (Danielsen, 2006: 32). 
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Således udtaler TV 2‟s administrerende direktør Per Mikael Jensen. Udsagnet er en klar 
indikation på, at det ikke længere er helt så tabuiseret at tale om, at man som medie også skal 
tjene penge for at overleve, på trods af at man også til dels har en public service-forpligtelse. Som 
tidligere påpeget ser Odén, at stadig flere nye policy-dokumenter lægger vægt på økonomiske 
mål, og da en af de nye gratisaviser præsenterede sig selv, var retorikken da heller ikke til at tage 
fejl af:  
Vi er her ikke for at frelse demokratiet. Vi har pengestærke kræfter i ryggen. Vores 
islandske ejere tjener i dag lige så meget som samtlige danske dagblade. Om tre til 
fem år er jeg sikker på, at vi vil være en gudsbenådet forretning for vores ejere 
(Sørensen, 2006: 16). 
Udtalelsen fra Svenn Dam, administrerende direktør for den husstandsomdelte gratisavis 
Nyhedsavisen, er en italesættelse af, at aviserne – også – er profitorienterede virksomheder, i al 
fald at gratisaviserne er det. Om denne retorik er udtryk for en generel holdningsændring blandt 
danske aviser, vil vi undersøge via policy-dokumenterne. Det leder os frem til følgende 
problemformulering: 
 
1.2 Problemformulering 
Hvad er hensigten med danske avisers policy-dokumenter på internettet, og i hvilket omfang 
vidner disse dokumenter om avisernes vægtning af kommercielle og publicistiske målsætninger? 
 
UNDERSPØRGSMÅL: 
Hvad skriver danske aviser om sig selv på internettet?  
Hvad kan man bruge policy til? Kan et policy-dokument fx ses som værende 
handlingsregulerende eller som et udtryk for signalværdi?  
 
1.3 Specialets opbygning 
Nærværende speciale består af tre hoveddele: 1. En deskriptiv redegørelse for avisernes historiske 
udvikling, herunder en teoretisk redegørelse for opblomstringen af en mere markedsøkonomisk 
retorik, og en gennemgang af tidligere undersøgelser af policy. 2. En kvalitativ og kvantitativ 
analyse af policy-dokumenter på danske avisers hjemmesider. 3. En diskussion af policy-
dokumenternes betydning set i lyset af avisernes udvikling. 
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Kapitel 1: Indledning og redegørelse for specialets problemstilling samt forklaring af begreberne 
policy og avis. 
Kapitel 2: Redegørelse for specialets metodiske udgangspunkt, herunder videnskabsteori, valg af 
empiri og teori samt afgrænsning. 
Kapitel 3: Deskription af avisens udvikling fra midten af det 19. århundrede og frem mod i dag. 
Kapitlet er opdelt efter fire pressehistoriske linjer: partipresse, omnibuspresse, selvstændiggjort 
presse og segmentpresse. Ideen er at klarlægge de journalistiske idealer og de mere 
profitorienterede strategier, der til sammen udgør avisernes ‟to ben‟. 
Kapitel 4: Teoretisk kapitel med fokus på avisernes virke som virksomheder. 
Kapitel 5: Gennemgang af tidligere undersøgelser af policy, som har relevans for udformningen 
af dette speciales analyse af policy på danske avisers hjemmesider.  
Kapitel 6: Tekst og indholdsanalyse af policy-dokumenter på danske avisers hjemmesider ud fra 
følgende ni overskrifter: 1. Policy-dokumenter på danske avisers hjemmesider, 2. Policy-
dokumenternes placering og udformning, 3. Overordnede emner i policy-dokumenterne (fx 
forandringer, avishusets fysiske struktur, målgrupper), 4. Samfundssyn, 5. Uafhængighed, 6. 
Målsætninger (fx publicistiske og kommercielle), 7. Midler (fx målgruppe- og 
læserundersøgelser), 8. Presseetik og 9. Det usagte i policy-dokumenterne. 
Kapitel 7: Opsamlende diskussion af de vigtigste resultater fra analysen koblet med den teori, 
som er blevet fremlagt i kapitel tre, fire og fem. 
 
1.4 Begrebsafklaring  
Før vi begiver os ud i de metodiske overvejelser, som ligger til grund for dette speciale, vil vi her 
redegøre for vores tolkning af begrebet policy samt operationalisere begrebet avis. 
 
1.4.1 Policy 
Begrebet policy er et fagudtryk, der som oftest anvendes inden for politologien til at sige noget 
om, hvordan politiske beslutningsprocesser set i en større sammenhæng er blevet til. Men det er 
også en term, som ofte bliver brugt til at benævne de strategiske handleplaner, som et givent parti 
eller individ eller en given organisation eller virksomhed arbejder efter for at nå sit mål 
(Heywood, 1997: 382).  I forhold til dette speciale tager vi dog udgangspunkt i den måde, hvorpå 
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policy-begrebet hidtil har været brugt inden for medieforskningen – nemlig som noget, der er 
ensbetydende med redaktionelle retningslinjer. Warren Breed skrev i 1955 i forbindelse med en 
undersøgelse af social kontrol på nyhedsredaktioner følgende: 
Every newspaper has a policy, admitted or not. One paper‟s policy may be pro-
Republican, cool to labor, antagonistic to the scholl board, etc. The principal areas 
of policy are politics, business and labor; much of it stems from considerations of 
class (…) Certainly, however, the publisher has much say (often in a veto form) in 
both long-term and immediate policy decisions (which party to support, whether to 
feature or buy a story of imminent labour trouble, how much free space to give 
“news” of advertisers doing, etc) (Breed, 1955: 327). 
Breeds antagelse er, at enhver avis har en policy, som er fastsat af ledelsen, og som alle 
medarbejdere er underlagt. Denne policy er ifølge Breed afgørende for, hvad der skrives i avisen, 
og hvordan det skal skrives. En policy, som udstikker nogle særlige regler, normer og rutiner, og 
en policy, der bevidst som ubevidst indlejres i journalisterne, og som er med til at fastlægge 
rammerne for arbejdet (Breed, 1955: 328). Siden hen har flere medieteoretikere (fx Tuchman, 
1973) adopteret Breeds forståelse af policy som redaktionelle retningslinjer og brugt det i deres 
forskning, dog uden at gå i detaljer med, hvordan begrebet helt præcist skal forstås. Der 
foreligger derfor ikke en fast definition af, hvad policy i mediesammenhænge reelt dækker over, 
men i stedet flere løse bud, heriblandt Tomas Andersson Odéns forklaring i ‟Redaktionell policy 
– Om journalistikkens mål och inriktning i svensk dagspress‟. Han erkender selv denne 
problematik og skriver, at det er svært at definere, hvad der kan karakteriseres som værende 
policy-dokumenter, og hvad der ikke kan, da emnet er så uudforsket, som det er. Derfor har han i 
sin afhandling valgt det, han kalder en generøs linje, i forhold til at definere, hvad der er policy, 
og hvad der ikke er policy: 
I analysen ingår därför alla de dokument som innehåller information dels om 
redaktionens förhållningssätt till läserne, ägerna, personalen och företrädarna för 
tidningens officiella inriktning, dels om redaktionens förhållningssätt till svenska 
språket, bildmaterialet och det grafiske formspråket. Slutligen har också som policy 
räknats dokument som innehållit information om den redaktionella fremtidsstrategin 
(Odén, 2001: 80). 
På samme måde har vi valgt at anskue begrebet meget bredt, som noget, der handler om avisernes 
etik, værdier, målsætninger, rutiner, regler og målgruppebeskrivelser på en og samme tid. Dels 
fordi vi mener, at de alle er forhold, som i samspil med hinanden kan fortælle noget om, hvad der 
driver danske aviser, og dels fordi vi ser policy som det, der binder en avis sammen på det 
redaktionelle og økonomiske plan, idet man kan se policy som en slags strategisk handleplan, der 
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skal hjælpe avisen til både at styrke journalistikken og avisens ansigt udadtil – og dermed avisens 
muligheder for at kunne generere økonomisk vækst. Vi har derfor valgt en endnu bredere 
forståelse af policy end både Breed og Odén. En forståelse, der er styret dels af deres definitioner 
og dels af det materiale, som har været tilgængeligt for os. For selvom nyhedsproduktion 
overordnet set foregår på samme måde i både USA, Sverige og Danmark, kan vi ikke bare 
antage, at virkeligheden er den samme på redaktionerne. Ligesom vi heller ikke kan antage, at 
forholdene for policy ikke har ændret sig, siden Breed og Odén skrev deres definitioner i 
henholdsvis 1955 og 2001.  
 
1.4.2 Avis 
Der findes hverken en universel eller definitiv forklaring af begrebet avis. Mange beskrivelser og 
definitioner er blevet skabt gennem tiden, og en nutidig forklaring må derfor baseres på disse 
tidligere formuleringer for at kunne give mening til og danne grundlag for den definition, som 
danner grundlag for dette speciale. Et krav har været, at en endelig definition skulle være 
operationaliserbar. Den skulle med andre ord være direkte anvendelig i dette speciales 
udvælgelse af, hvilke aviser der skulle indgå som empiri og dermed som genstand for analyse: 
(En avis er) en samling trykte sider i større format, som indeholder artikler, 
annoncer m.m., og som udkommer hver dag som dagblad el. en gang om ugen som 
ugeavis. 
Således lyder den noget simple og meget brede forklaring i ordbogen.
4
 Men forklaringen 
indeholder et væsentligt element, nemlig henvisningen til periodicitet – udkomstfrekvens – og 
samtidig åbner ordbogens forklaring også for avisen som virksomhed: 
(En avis er) en virksomhed, som udgiver en avis, inklusive redaktør og 
medarbejdere. 
Dermed er der dannet grundlag for at forstå avisen som to gensidigt afhængige dele. For det 
første som et produkt og for det andet som en virksomhed. Hvor vi i dette afsnit vil nærme os en 
definition af produktet avis gennem en operationalisering af begrebet, vil vi i kapitel tre vende 
tilbage til at beskrive avisen som virksomhed.  
 
                                                 
4
 Politikens Nudansk Ordbog, Politikens Forlag A/S, 1999. 
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Definitionen af avis skal tage udgangspunkt i indholdet, da hele avisens funktion er bestemt ud 
fra dette og karakteriseret ved, at den består af nyheder, det vil sige stof, der er aktuelt: 
Karakteristisk for dagbladet modsat tidsskrifter m.v. er jo betoningen af nyheden; 
det bringer kontinuerligt meddelelser ud fra den forudsætning, at i hvert fald en del 
af læserne her for første gang informeres om selve begivenhedens 'hvem, hvad, 
hvor, hvornår, hvorfor og hvordan‟ (Thomsen, 1972a: 21). 
Niels Thomsen tager i sin doktordisputats (Thomsen, 1972a og 1972b) udgangspunkt i den 
anbefaling til definition af avis, som blev udformet ved den 13. generalforsamling i UNESCO 
den 19. november 1964: 
General interest newspapers are periodicals intended for the general public and 
mainly designed to be a primary source of written information on current events 
connected with public affairs, international questions, politics, etc. They may also 
include articles on literary or other subjects as well as illustrations and advertising. 
This definition includes: 
all general interest newspapers mainly reporting events that have occurred in the 24-
hour period before going to press, whether they be dailies or not (Sunday 
newspapers, for instance) 
Non-daily general interest newspapers which give news covering a longer period but 
which, either owing to their local nature or for other reasons, provide their readers 
with a primary source of general information (UNESCO, 1964: §14 a) . 
UNESCO‟s forklaring er en bred definition, der også gør det muligt for aviser, som ikke 
udkommer dagligt, at blive defineret som avis. Hos brancheforeningen Danske Dagblades 
Forening
5
 er definitionen på avis langt mere snæver: 
Ved dagblade forstås blade, der bringer en alsidig nyhedsformidling fra ind- og 
udland og ved deres indhold bidrager til at belyse den politiske og kulturelle 
udvikling i samfundet, som udkommer daglig [sic!] eller flere gange om ugen og af 
læserne købes i abonnement eller løssalg. 
Danske Dagblades definition berører også det finansielle aspekt, det vil sige, om læserne kan 
købe avisen i abonnement eller løssalg. Men i dette speciales optik bliver denne definition for 
snæver, idet vi ved at benytte denne definition som grundlag for udvælgelsen af aviser til vores 
undersøgelsesmateriale ikke ville kunne medtage de nye gratisaviser, da de hverken er 
kendetegnet ved – som de traditionelle betalingsaviser – at kunne købes i abonnement eller 
løssalg. At Danske Dagblade bruger ovenstående avisdefinition kan synes misvisende, når flere 
af de aviser, der er medlem af foreningen, netop er gratisaviser. Inden vi går til en egentlig 
                                                 
5
 Danske Dagblades Forening er en brancheforening for danske aviser og dagblade i Danmark. 
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definition af begrebet avis, skal der kort knyttes en kommentar til den definition af avis, der 
beskrives i den nye lov om pressestøtte – lov om tilskud til distribution af dagblade – der blev 
vedtaget 9. juni 2006 (men dog først træder i kraft 1. januar 2007), og det vil sige, hvad der gør, 
at en avis er berettiget til støtte. Her er reglerne for dagbladsstøtte forskellig alt efter 
dagbladstype- og behov. Det primære er dog, at der kun gives støtte til abonnementsdistribuerede 
aviser. Definitionen af et dagblad – og dermed grundlaget for at modtage støtte under 
hovedordningen – er, at avisen skal udkomme mindst fem gange om ugen. Under 
tilskudsordningen er definitionen af et dagblad en lidt anden. Her gives støtte med henblik på at 
fremme mangfoldigheden i udbuddet af dagblade. Dagbladet skal dog være landsdækkende med 
et gennemsnitligt oplagstal under 50.000, redaktionelt stof skal udgøre 75 procent, eller dagbladet 
skal henvende sig et nationalt mindretal i Danmark. Denne definition på avis er primært taget 
med for at vise mangfoldigheden i måder, hvorpå begrebet avis kan defineres, for ud fra denne 
dagbladsdefinition ville det heller ikke være muligt for os at medtage gratisaviserne. Selv om 
UNESCO‟s definition er over 40 år gammel, er det den, vi har valgt at lade være udgangspunkt 
for vores definition af avisen, idet eksempelvis Danske Dagblades definition er for snæver til at 
rumme gratisavisen. For os har det således været et væsentligt kriterium at kunne inddrage denne 
avis i vores empiriske materiale, fordi de almindelige morgenaviser i høj grad ser gratisaviserne 
som en trussel på avismarkedet, hvilket skyldes, at de indholdsmæssigt læner sig tæt op ad 
hinanden. Når vi i dette speciale benytter termen avis i stedet for dagblad om de aviser, som 
danner grundlag for vores empiriske undersøgelse, skyldes det, at vi gerne har villet fastslå, at vi 
netop ikke kun undersøger dagblade, som ofte forbindes med betalingsaviser, men også 
undersøger gratisaviser. Overordnet opererer vi i specialet med tre typer aviser, nemlig 
landsdækkende, regionale og lokale aviser, men samtidig skelnes der også mellem 
betalingsaviser (abonnements- eller løssalgsaviser), hvis finansiering hviler på 2/3 
annonceindtægter, læsersalg og statsstøtte, og gratisaviser (trafikaviser eller husstandsomdelte 
aviser), hvis finansiering hviler næsten 100 procent på annonceindtægter. En vigtig pointe er dog, 
at vi afgrænser os fra ugeaviser eller distriktsaviser, som fx Frederiksbergbladet. Distriktsavisens 
indhold adskiller sig nemlig på trods af nyskabelser stadig markant fra de to ovenstående typer 
aviser, der er langt mere journalistisk orienterede. Distriktsavisen har dog det til fælles med 
gratisavisen, at den er næsten 100 procent annoncefinansieret, men ellers er den kendetegnet ved 
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at blive distribueret ugentligt til de fleste danske husstande, og så indeholder den reklamer og 
annoncer og smånyheder af lokal interesse (Søllinge, 1999: 35).  
 
I alt 46 aviser danner grundlag for vores empiri (se samlet oversigt i tabel A bilag 1). 
Kendetegnende for disse 46 aviser er, at de udkommer 1-7 gange om ugen og indeholder 
debatstof, underholdningsstof, relevante dagsaktuelle nyheder fra ind- og udland og eventuelt 
kommentarer og analyser af aktuelle problemstillinger. Aviserne er fundet med hjælp fra Danske 
Dagblades Forenings medieliste, men da den er ukomplet og ikke dækker fx udenlandskejede 
aviser som Nyhedsavisen, har det også været nødvendigt dagligt at følge udviklingen i tilkomsten 
af nye aviser gennem medierne.  
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2. Metode 
 
Vi vil i dette kapitel gennemgå de metodiske overvejelser, som ligger til grund for nærværende 
speciale. Sigtet med specialet er som nævnt at fastlægge, hvor mange aviser der har policy-
dokumenter tilgængelige på deres hjemmesider, samt at analysere disse dokumenter for tendenser 
og sammenhænge, der kan give et billede af, hvad aviserne lægger vægt på i omtalen af sig selv. 
Desuden er formålet at vise, om de fx primært skriver om mål, midler, etik eller noget helt fjerde. 
Samtidig er det også specialets sigte at undersøge, hvad policy-dokumenter egentlig kan bruges 
til, og dermed også hvor begrænsningen i brugen af dokumenterne ligger.  
 
I metoden vil vi derfor diskutere de metodiske problemstillinger, der er i forbindelse med brugen 
af internettet til indsamling af empiri, og hvilke metoder vi har benyttet til at analysere teksten i 
dokumenterne, ligesom vi vil komme nærmere ind på de videnskabsteoretiske overvejelser, der er 
i forbindelse med at lave et eksplorativt deskriptivt speciale. Afslutningsvis vil vi gøre rede for 
vores valg af teori og komme ind på de emner, som vi har afgrænset os fra. Til at begynde med 
vil vi dog kort runde de tidligere undersøgelser af policy, som der har været lavet, da de er 
afgørende for den metode, som vi har brugt til at få viden om policy på danske aviser. Ligesom 
de har været med til at danne grundlag for vores udvælgelse af, hvad der er og ikke er policy.  
 
2.1 Tre tidligere undersøgelser 
Som nævnt i problemfeltet er danske avisers brug af policy-dokumenter ikke tidligere undersøgt 
særligt fyldestgørende, hvilket betyder, at vi i vores undersøgelse har været nødt til at gå meget 
åbent til værks, idet vi reelt ikke har haft noget sammenligningsgrundlag. I Danmark findes der 
nemlig blot to tidligere undersøgelser af brugen af nedskrevne regler på aviserne, og begge 
fokuserer udelukkende på forholdet til presseetik. Den første undersøgelse blev lavet af Helle 
Nissen Kruuse i 1991, og den resulterede i bogen ‟Etik i journalistik‟, som vi kommer nærmere 
ind på i kapitel fire. I bogen tematiserer Kruuse de danske mediers forhold til presseetik ud fra en 
række spørgeskemaer, som hun fik 12 større aviser og Danmarks Radio og TV 2 til at svare på. 
Den næste undersøgelse af nedskrevne regler om presseetik blev først lavet 14 år senere, i 2005, 
af Center for Journalistik og Efteruddannelse (CFJE), og den efterlod en viden om, at kun fire 
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danske aviser på daværende tidspunkt havde deres etiske retningslinjer liggende på internettet. 
Men da undersøgelsen, som vi skal se i kapitel fire, indeholder fejl og i sin form ikke er ret stor, 
er det tvivlsomt, i hvilken udstrækning man kan bruge dens resultater.  
 
I Sverige har Tomas Andersson Odén til gengæld lavet en omfattende undersøgelse af policy, 
som vi i dette speciale har ladet os inspirere af. Her forholder Odén i stil med de danske 
undersøgelser sig til etik, men derudover også til avisernes forhold til en lang række af de andre 
områder og niveauer for regler, som man kan kalde for policy, som fx de mere publicistiske og 
kommercielle hensyn, hvorfor vi har brugt hans undersøgelse som pejlemærke for den analyse, vi 
udsætter de danske policy-dokumenter for. Det vigtigste i forhold til disse tre tidligere 
undersøgelser er dog, at de samlet set giver indblik i betydningen og brugen af policy. Men da 
Helle Nissens Kruuses undersøgelse er 15 år gammel, CFJE‟s lille og mangelfuld og Tomas 
Andersson Odéns baseret på svenske forhold, finder vi det interessant og ikke mindst relevant at 
undersøge brugen af policy herhjemme. 
 
2.2 Videnskabsteoretisk udgangspunkt 
Dette speciale har en eksplorativ karakter, idet ingen tidligere har forsøgt at undersøge og 
sammenligne, hvad alle danske aviser skriver om sig selv på internettet. Det betyder, at specialet i 
udpræget grad er empirisk funderet og styret af det materiale, som vi har fundet på avisernes 
hjemmesider. Derfor kan det kaldes for et eksplorativt deskriptivt speciale, idet vi ud fra det 
empiriske materiale i denne undersøgelse fortrinsvist koncentrerer os om at beskrive, hvad det er, 
vi ser i materialet, samt forsøger at generalisere os frem til nogle kategoriseringer og forståelser 
af avisernes indretning uden dog at forsøge at tvinge generaliseringer ned over datamaterialet. 
Når det er sagt, mener vi ikke, at man så entydigt kan fastslå vores metode som udelukkende 
værende eksplorativ. Den er således også styret af en stadig vekselvirkning mellem teori og 
empiri, hvorfor specialet også kan kaldes for delvist abduktivt. Fx var det viden fra teorien, som 
gjorde det muligt for os i første omgang overhovedet at sortere i data og finde frem til, hvilke af 
avisernes dokumenter vi skulle bruge, og dermed hvad der var vigtigt for at kunne svare på vores 
problemstilling. En af fordelene ved også at bruge den abduktive tilgang har derfor været, at den 
har gjort os i stand til at tolke og teoretisere over det, som vi empirisk har undersøgt. På den 
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måde har vi fået mulighed for at tage et kvalitativt spring fra det, som vi har observeret, til at 
danne os et indtryk af, hvordan fremtiden for aviserne muligvis ser ud.  
 
Til den konkrete analyse af de identificerede policy-dokumenter har vi valgt både at benytte os af 
kvantitative og kvalitative metoder. Når man anvender kvantitativ metode, er der nødvendigvis 
tale om en envejskommunikation, hvor undersøgelsen foregår på forskerens betingelser. 
Svagheden ved den kvantitative metode er derfor dens begrænsning. Vi kan benytte den til at 
undersøge ’fænomener på de samme variable‟ eller sagt på en anden måde: Den kvantitative 
metode er nyttig i undersøgelsen af forskelle og ligheder i policy-dokumenternes indhold 
(Andersen, 1994: 60). Når det kommer til at beskrive, hvorfor der er forskelle og ligheder, kan 
den kvantitative metode dog ikke hjælpe os. Her må vi gøre brug af den kvalitative metodes 
redskaber og af teoretiske begrebssæt. Den kvalitative metodes udgangspunkt er, at ethvert 
fænomen består af en unik kombination af kvaliteter, som man derfor ikke kan hverken tælle, 
måle eller veje. Forskellen på den kvantitative og kvalitative metode ligger derfor primært i 
vægtningen af enten generaliserbarhed eller dybde. I forhold til nærværende undersøgelse mener 
vi, at det er relevant med både de oplysninger, som man får ved at tælle, og dem, som man får 
ved at tolke, da vi mener, at de to tilgange står i et komplementært og ikke konkurrerende forhold 
til hinanden (Østbye et al., 2002: 99). 
 
2.3 Internettet som metode til at indsamle data 
I praksis har vi brugt de kvantitative og kvalitative undersøgelsesmetoder på de policy-
dokumenter, som vi har identificeret på avisernes hjemmesider. Men da internettet som ramme 
for indsamling af data er relativt ny, og jævnført de mange diskussioner om internettets fordele 
og ulemper, der har verseret siden internettet for alvor slog igennem som kommunikations- og 
vidensressource i slutningen af 1990‟erne, så er det relevant at sætte spørgsmålstegn ved, om 
denne form for data egentlig kan kaldes for pålidelig, valid og objektiv? I forhold til vores 
empiriske analysemateriale må vi dog antage, at en avis, der lægger dokumenter ud på sin egen 
hjemmeside, som beskriver ambition, mission, værdier og målgruppe, har lagt disse dokumenter 
ud med et bestemt formål i tankerne. Nemlig i den mening, at både avisen indadtil – egne 
medarbejdere, ejere, udgivere med flere – og udadtil – læsere, og annoncører – skal kunne læse 
dem. Spørgsmålet er så, hvorvidt dokumenterne også er tidsmæssigt gyldige. I og med at 
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internettet og dermed også disse dokumenter er tilgængelige for alle, må det være i avisens egen 
interesse, at policy-dokumenterne jævnligt bliver opdateret.
6
 Vi er dog klar over, at internettets 
‟krav‟ om kontinuerlig opdatering samtidig bevirker, at et dokument lagt på internettet hurtigt 
ændrer karakter og indhold, og at man derfor ikke kan være sikker på, at samme dokument kan 
findes blot få øjeblikke senere. Dette har vi forsøgt at imødekomme ved at ‟fryse‟ data, forstået 
på den måde, at vi har hentet policy-dokumenterne ned fra avisernes hjemmesider inden for en 
afgrænset tidsperiode og kun benyttet os af disse data, når vi skulle analysere. Disse data er fra 
tidsperioden 11. til 18. august 2006.
7
 Undersøgelsen af, hvorvidt data er gyldige, har yderligere 
været besværet af, at meget få policy-dokumenter er opgivet med dato. Det behøver dog ikke at 
betyde, at data er hverken nye eller forældede. Selv om nogle af dokumenterne har dato angivet, 
er det ikke ensbetydende med, at denne dato er korrekt. webmasteren eller en anden person, der 
har rettet i dokumentet, kan have glemt at angive ny dato. Problematikken bliver derfor den 
samme som i argumentationen for, om data er pålidelige, nemlig den, at hvis aviserne betragter 
sig selv som seriøse medievirksomheder, så må det alt andet lige antages, at de har erkendt – og 
anerkendt – det ansvar, som internettets markante grad af offentlighed implicerer: at alle 
tilgængelige data er opdaterede. Til sidst skal knyttes en kommentar til objektiviteten og 
gennemsigtigheden af vores undersøgelse. I samfundsvidenskabelig forskning har man længe 
erkendt, at fuldstændig objektiv videnskab, som man kender den fra naturvidenskaberne, er 
umulig, fordi man i den samfundsvidenskabelige forskning ikke beskæftiger sig med objekter, 
men med strukturer og aktører, hvis handlemønstre er svære at forudsige og ofte irrationelle. For 
at sikre videnskabelighed har man derfor indført et krav om intersubjektivitet (Andersen, 1994: 
34). Det betyder, at man erkender, at objektivitet er mulig i en intersubjektiv forstand – nemlig 
ved, at man som forsker efterstræber, at andre forskere skal kunne gøre sig ens videnskabelige 
observationer efter, ved at man som undersøgere af et felt blotlægger sin metode, og i teorien gør 
det muligt for andre forskere at gøre sig de samme observationer, hvis de samme forudsætninger 
er til stede. Når vi derfor har valgt at udtrække data fra hjemmesiderne inden for en vis 
tidsperiode og kun benyttet disse data som grundlag for vores analyse, da sikres 
                                                 
6
 Det er dog ikke altid tilfældet, fx havde Berlingske Tidende, da empirien til dette speciale blev indsamlet, endnu 
ikke ændret på sine ejerforhold på sin hjemmeside, selv om det var offentligt kendt, at Orkla havde solgt Berlingske-
koncernen til Mecom. 
7
 Dette gælder dog ikke i forhold til Nyhedsavisen, som første gang udkom den 6. oktober 2006 og derfor fik 
dispensation. En undersøgelse af avisens indhold på internettet viste dog, at avisen ikke havde et policy-dokument på 
sin hjemmeside.  
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intersubjektiviteten, idet en hvilken som helst anden forsker i princippet kunne gøre os kunsten 
efter med det samme materiale.
8
 Der er dog visse risici forbundet med metoden til udvælgelsen af 
policy-dokumenter fra internettet, blandt andet at vi kan have overset et dokument eller en tekst. 
Da alle hjemmesider er gennemgået med to sæt øjne ad flere omgange, mener vi dog, at risikoen 
for en sådan fejl er minimeret.  
 
2.4 Indsamling og behandling af data 
Det er udelukkende os, der på baggrund af teori og de forudgående undersøgelser har besluttet, 
hvad der kunne gå som værende policy-dokumenter. Vi har ikke på nogen måde kontaktet 
aviserne for at spørge, om de havde et policy-dokument, hvis vi ikke kunne finde det. Dermed 
afhænger empirien af vores evne til at finde sådanne dokumenter på internettet. Omvendt har vi – 
ved ikke at lave fx en spørgeskemaundersøgelse, hvor det var aviserne, der sendte os det 
materiale, de ville – undgået at sidde tilbage med tomme hænder eller med et misvisende 
materiale. Ligesom vi har undgået at sidde med et materiale, som krævede anonymisering. Ved 
udelukkende at se på de policy-dokumenter, som vi har kunnet finde på internettet, har vi kunnet 
se på stort set samtlige danske aviser og dermed fået mulighed for at skabe et helhedsbillede af, 
hvad aviserne siger om sig selv på internettet anno 2006, hvilket vi ser som en stor fordel i 
forhold til både Kruuse og Odéns undersøgelser, hvor samme mulighed ikke gjorde sig gældende, 
da internettet dengang ikke var udbygget i samme grad som nu, og de derfor var afhængige af 
avisernes samarbejdsvilje. Desuden er vi på baggrund af denne metode samtidig blevet i stand til 
at belyse, hvordan aviserne ønsker at fremstå i offentligheden, og dermed diskutere, hvorvidt det 
de siger fx er udtryk for signalværdi, er et spørgsmål om at skabe troværdighed eller begge dele.    
For at finde policy-dokumenterne har vi set avisernes hjemmesider efter adskillige gange for at 
sikre os, at alle relevante data kom med. Efter de første gennemlæsninger blev det dog klart, at de 
fleste har et internt link, der hedder ‟Om avisen‟ eller noget tilsvarende. Her har de fleste af de 
tekster, som regnes for policy-dokumenter, ligget. Årsberetninger er ikke regnet med som policy-
dokumenter. I behandlingen af de indsamlede policy-dokumenter har vi fortrinsvist arbejdet ud 
fra devisen om at lade materialet tale, hvorfor vi har lavet det, som man kan kalde for en 
objektstyret tekst- og indholdsanalyse (Østbye et al., 2002: 67). Ved at læse dokumenterne 
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 Policy-dokumenterne er vedlagt på en CD-ROM bagerst i specialet. 
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igennem adskillige gange har vi kunnet identificere nogle fællestræk, som vi har hevet ud og 
gjort til emnekategorier, hvorefter vi som tidligere nævnt har udsat disse emner for både 
kvantitativ og kvalitativ analyse. Desuden har vi i analysen ladet os inspirere af de 
emnekategorier, som Odén stiller op. Emnekategorier, der blandt andet omhandler indhold, 
redaktionel strategi og redaktionel etik. Desuden har vi skelet til en række andre undersøgelser 
som fx Kruuses.  
 
2.5 Valg af teori 
For at forstå eksistensen af og formålet med policy-dokumenterne indgår et bredt udsnit af 
samfundslitteratur fra forskellige videnskabelige discipliner, som kan belyse de historiske, 
økonomiske, politiske og sociale faktorer, der har været med til at skabe avisen som en 
virksomhed, der både vægter publicistiske og profitorienterede hensyn, og som samtidig kan 
belyse, hvad der har været med til at udstikke rammerne for udformningen af policy-
dokumenterne. Ligesom der også indgår tidsskrift-, avis- og internetkilder i det omfang, det ikke 
har været muligt at finde den nyeste viden i bogform. Denne teoretiske og samfundskontekstuelle 
tilgang og ramme har som nævnt primært et deskriptivt undersøgelsesformål, idet målet blandt 
andet er at belyse de udviklingsprocesser, som har ført til dannelsen af disse dokumenter (Olsen 
og Pedersen, 1999: 184). 
 
På mikroplan har vores teorivalg været knyttet til den empiriske analyse af danske avisers policy. 
Til dette har vi primært benyttet Tomas Andersson Odéns føromtalte bog ‟Redaktionell policy – 
Om journalistikens mål och inriktning i svensk dagspress‟ fra 2001. Det er dog væsentligt her at 
holde sig for øje, at det svenske dagbladsmarked ikke er fuldkommen lig det danske, og at Odéns 
undersøgelse begyndte i 1994 og blev afsluttet i 2001, hvilket betyder, at hans resultater allerede 
er relativt gamle – i hvert fald set i lyset af den hastighed, hvormed mediemarkedet ændrer sig. Et 
andet forbehold over for Odén er de emnekategorier, som han stiller op i forhold til de svenske 
avisers policy-dokumenter. Disse emnekategorier er muligvis allerede erstattet af nye 
emnekategorier, for hvad der var væsentligt i et policy-dokument i 1994, er nødvendigvis ikke 
det samme i 2006.   
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Til at beskrive avisens virksomhedsstruktur, og hvad virksomhedskulturen mere generelt er 
kendetegnet ved i dag, har vi benyttet teori på et mere organisatorisk plan. Vi har brugt teorier om 
værdier og branding samt gjort brug af John H. McManus‟ bog ‟Market-driven Journalism - let 
the citizen beware?‟ fra 1994, som beskriver, hvordan medievirksomheder adskiller sig fra 
almindelige virksomheder. Ligesom vi også gør brug af Doug Underwoods bog ‟When MBAs 
rule the Newsroom‟ fra 1993. I forhold til McManus er det dog væsentligt at bemærke, at hans 
teori er skabt på baggrund af analyser, der er lavet på amerikanske tv-stationer. 
 
2.6 Afgrænsning 
I undersøgelsen og diskussionen af policy har vi måttet afgrænse os fra en række 
problemstillinger, fordi vi, i arbejdet med et så ubelyst emne, har prioriteret at undersøge emnet i 
bredden, det vil sige udbredelsen og indholdet af policy-dokumenter på danske avisers 
hjemmesider, idet flere allerede har haft taget en mere kvalitativ og snæver tilgang til 
undersøgelsen af policy, hvilket ikke har givet noget overblik over udbredelsen af dokumenterne. 
På denne måde har vi fået mulighed for at dokumentere et fænomen og en udvikling 
fyldestgørende i form af en grundig analyse.  
 
Vi kunne dog også have valgt at undersøge, om læserne kan mærke forskel på det redaktionelle 
indhold i aviserne efter indførelsen af nedskrevne policy-dokumenter, samt om de overhovedet 
kender til eksistensen af disse dokumenter, men på denne måde ville vi ikke i samme grad kunne 
vise, hvad der står i policy-dokumenterne. Det ville også have været spændende at se på, hvorvidt 
de policy-dokumenter, som ligger tilgængeligt på internettet, svarer til de dokumenter, som 
aviserne har internt på redaktionerne, men med en sådan undersøgelse ville det ganske givet ikke 
være muligt at tegne et helhedsbillede af alle aviserne, da det i praksis, jævnført de tidligere 
undersøgelser af policy, ville være svært at få samtlige danske aviser til at sende os disse papirer. 
Muligvis kunne det også have været relevant at se på, om eksistensen af policy-dokumenterne er 
med til at påvirke den journalistiske selvforståelse, men så ville specialet få en helt anden 
karakter end den, som vi har fundet interessant. Endelig kunne vi have undersøgt, i hvilken grad 
policy-dokumenterne kan relateres til den meget åbne debat om mediernes fremtid, der for 
øjeblikket kører i aviser, radio og tv. For ikke at forglemme internettet, hvor flere medier i dag 
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bruger weblogs til at diskutere deres egen situation. På det mere tekniske plan har vi afgrænset os 
fra at undersøge policy inden for tv, radio og magasinpressen for i stedet at koncentrere os om 
policy på aviserne. Det har vi gjort, fordi det empiriske materiale alene for aviserne er meget 
omfattende, og fordi vi til dels har ønsket at sammenholde vores undersøgelsesresultater med 
Odéns. Desuden viser flere undersøgelser, blandt andre Anker Brink Lunds undersøgelse af en 
nyhedsuge i Danmark fra 2000, at aviserne på trods af den skærpede konkurrence fra de 
elektroniske medier som radio, tv, internet og andre digitale nyhedsmedier stadig er 
dagsordensættende i det danske mediebillede. Lunds undersøgelse viser nemlig, at danske aviser 
leverer 88 procent af nyhedsproduktionen på uge, mens de elektroniske medier til sammenligning 
kun leverer otte procent af den samlede nyhedsproduktion. Lund finder desuden ud af, at de 
elektroniske medier i høj grad benytter avisernes historier (Lund, 2000: 145), hvorfor vi har 
vurderet, at avisernes policy-dokumenter er kvalificerede til at give et indtryk af, hvor 
udviklingen er på vej hen.  
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3. Avisen i det 21. århundrede  
Avisen er for en del ordinær industrivirksomhed, som følger almene regler for faste 
omkostningers indflydelse m.v., men den er også udtryk for politiske og kulturelle 
strømninger i befolkningen, og konkurrenceudviklingen har tilsvarende – som vel 
ingen anden branches – været påvirket af ikke-økonomisk motiverede indsatser og 
publikumsreaktioner (Thomsen, 1972a: 11). 
I nærværende kapitel vil vi kort opridse avisens og journalistikkens udvikling i Danmark frem 
mod det 21. århundrede. Hensigten er at isolere nogle af de udviklingstræk, som vi finder 
relevante, og som vedrører avisens rolle som en virksomhed, der på én gang har både 
økonomiske og publicistiske forpligtelser. Hvor den økonomiske forpligtelse handler om avisens 
evne til at være en økonomisk succes og tjene penge ind til ejere, aktionærer og stakeholders, 
vedrører forpligtelsen som publicistisk organ avisens evne til at informere og på samfundets 
vegne stille kritiske spørgsmål til magthavere. Det er den publicistiske forpligtelse, der adskiller 
avisen som virksomhed fra andre typer af virksomheder på markedet, fordi denne forpligtelse 
ikke er knyttet til et krav om at tjene penge, men til et mere idealistisk krav om at tjene 
samfundet, uanset om det giver penge i kassen eller ej (Hultén, 1993: 122). Det er denne 
forpligtelse, der har været begrundelsen for at yde avisen som medium statsstøtte. Men 
samfundet ændrer sig, og spørgsmålet er, hvad aviserne vægter som deres vigtigste forpligtelse i 
dag? Den vakse læser vil selvfølgelig svare, at det kommer an på, hvem man spørger, idet der alt 
andet lige vil være forskel på ejerens, udgiverens og redaktionens holdning til, hvad en avis‟ 
vigtigste opgave er, ligesom der alt andet lige vil være forskelle aviserne imellem. Men, kunne 
man tilføje, det handler i lige så høj grad om, hvilken retorik der er fremherskende i samfundet, 
idet samfundet også er medvirkende til at forme avisens indhold og form. I de seneste to årtier er 
en mere markedsorienteret retorik slået igennem i det danske samfund, og den har påvirket både 
samfundsinstitutionerne og det generelle mediemarked (Hultén, 1993. 135f): 
Den publicistiska ‟urtanken‟ – idén, viljan att förandra och göra gott i samhället 
vilket perspektiv man nu än kunde tänkas ha haft – räcker inte långt för journalistisk 
verksamhet. Medieföretag – oavsett det handlar med det tryckte ordet eller det 
eterburna – är, som all annan företagsamhet bundet til sin samtids villkor. Det är 
varken ‟fel‟ eller ‟rätt‟. Men det har sina konsekvenser (Hultén, 1993: 161). 
Som Hultén formulerer det, er medievirksomheder påvirket af samfundsudviklingen, og her er 
tendensen, at stadig flere kommercielle tv- og radiokanaler og nyhedssites på internettet 
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blomstrer op, og her går konkurrencen i stigende grad på høje seer-, lytter- og læsertal, frem for 
på det kvalitative indhold, hvilket hverken er godt eller skidt, men har nogle konsekvenser. 
Hvilke det har for avisen, er omdrejningspunktet for dette kapitel. Derfor vil vi i dette kapitel – i 
henhold til problemformuleringen – både beskrive dannelsen af de publicistiske idealer, der 
danner udgangspunkt for avisvirksomhedens ene ben, som det populært kaldes, og beskrive 
avisvirksomhedens historiske udvikling som en økonomisk forretning, som udgør avisens andet 
ben, på et avismarked i stigende konkurrence. En sådan historisk beskrivelse er væsentlig for at 
kunne komme nærmere en forklaring af, hvad der ligger til grund for danske avisers brug af 
policy. Vi mener nemlig ikke, at opkomsten eller brugen af policy kan ses som et isoleret 
fænomen, snarere mener vi, at en vigtig forudsætning for at kunne forstå danske avisers brug af 
policy-dokumenter og indholdet af disse dokumenter er knyttet til avisens udvikling som en 
moderne medievirksomhed og dermed til den danske avishistories udvikling.  
 
Kapitlet er inddelt i fire pressehistoriske perioder, partipresse, omnibuspresse, selvstændiggjort 
presse og segmentpresse. At fastsætte de præcise tidsmæssige skel for begyndelsen og 
afslutningen af hver af disse perioder er vanskeligt, idet nogle strømninger vil overlappe, 
hinanden og andre igen måske stadig vil være gældende. Perioderne er fastsat ud fra, hvornår de 
forskellige typer presse bliver altdominerende, og ikke efter, hvornår man begynder at kunne ane 
deres begyndelse. Her skal det påpeges, at opdelingen er gjort ud fra dels en skelen til de 
historiske forhold, som på den ene side kan knyttes til avisen som virksomhed, det vil sige ejer-, 
udgiver-, og medarbejderforhold, og på den anden side kan knyttes til avisen som publicistisk 
organ. Opdelingen er gennemført med inspiration fra en række medieforskere. Fastsættelsen af 
tidsangivelserne for parti- og omnibuspressen er gjort ud fra Niels Thomsen (Thomsen, 1972a + 
1972b), mens tidsangivelsen for den selvstændiggjorte presse er sat med skelen til Ove K. 
Pedersen (Pedersen, 2000), og fastsættelsen af tidsskellet for segmentpressen er gjort ud fra Ida 
Schulz og Michael Bruun Andersen (Schulz og Andersen, 2006).  
 
3.1 På vej mod en partipresse (cirka 1870-1920) 
Den danske avishistorie kan dateres mere end 400 år tilbage. Dette kapitel tager dog sit 
udgangspunkt i midten af det 19. århundrede – nærmere betegnet 1849 – hvor enevælden 
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afskaffes, og grundloven skrives, og hvor det for første gang ved lov stadfæstes, at der er 
ytringsfrihed: 
Enhver er berettiget til på tryk, i skrift og tale at offentliggøre sine tanker, dog under 
ansvar for domstolene. Censur og andre forebyggende forholdsregler kan ingensinde 
på ny indføres (Den Danske Grundlov §77). 
Stadfæstelsen af ytringsfriheden skaber dermed grundlag for et helt nyt samfund, hvor ordet mere 
eller mindre er frit, og hvor grundlaget for at drive avis ændrer sig markant. Under enevælden 
skulle aviser have tilladelse fra kongen til at skrive om politik, og da yderst få aviser havde en 
sådan tilladelse, indeholdt aviserne sjældent politisk stof eller kommentarer. De få aviser, der 
fandtes, var mærket af censur, fordi det var den eneste måde, hvorpå kongen kunne forhindre 
kritik af det enevældige styre, men med afviklingen af enevælden begyndte antallet af aviser at 
stige (Søllinge, 1999: 36).  
 
I det 19. århundrede bliver avisen et magtfuldt våben, da de politiske magtkampe udspiller sig 
mellem landets største politiske partier. Det bliver begyndelsen på partipressen, som kommer til 
at kendetegne det danske avismarked fra cirka 1870 til 1920, men hvis indflydelse stadig kan ses 
i de danske aviser i dag, blandt andet i kraft af avisernes forskellige samfundssyn – liberalt, 
borgerligt, socialliberalt, socialistisk, kristent – som er beslægtet med den partipolitik, som 
aviserne engang agiterede for. Hvor den konservative presse appellerede til overklassen og den 
øvre del af middelklassen, populært kaldet det bedre borgerskab, rekrutterede Venstre de 
velstående landmænd, mens den socialdemokratiske presse appellerede til arbejderne, og den 
socialliberale presse henvendte sig til husmænd, lærere og intellektuelle. Det betød, at avisens 
indhold i denne periode bestod af politisk stof – nyheder, debat og kommentarer – der havde til 
formål at rekruttere partistøtter og fungere som talerør for parties politik. Partipressens primære 
rolle var at være talerør for et bestemt parti, og det medførte, at næsten hver en by efterhånden 
havde en avis per parti, hvilket fik antallet af aviser til at vokse dramatisk. Indtil overgangen til 
omnibusperioden fra 1920 forsatte antallet af aviser med at stige, og det nåede sit højdepunkt i 
1920 med 156 aviser (Søllinge, 1999: 39).  
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3.2 Omnibuspressen (cirka 1920-1965) 
Den store reform af pressen i Danmark dateres ofte til 1905, hvor Henrik Cavling – Politikens 
daværende chefredaktør – ændrede formen på og indholdet af hovedstadsavisen Politiken i en så 
markant grad, at man fra da af talte om den nye type avis som en omnibusavis, en avis til og for 
alle i samfundet. Men som Jette D. Søllinge er inde på, er det måske at tillægge den tidligere 
chefredaktør for meget kredit, for denne udvikling af avisen havde været undervejs et stykke tid 
(Søllinge, 1999: 42). Allerede i slutningen af det 19. århundrede begyndte hovedstadsaviserne at 
ansætte uddannede journalister, og i 1880 blev den første journalistforening dannet i København, 
en udvikling, der også kaldes professionaliseringen af journalistikken, noget, vi vil vende tilbage 
til i afsnit 3.2.1. Dette markerede et brud med partipressen, i første omgang primært i 
hovedstaden og de større byer, men efter 2. Verdenskrig også i landområderne. Som en modpol 
til den partipolitiske presse opstod en statspresse, hvis formål var at sikre befolkningen 
information, der var værdifri og uafhængig. Der var tale om to adskilte systemer:  
(...) på den ene side et pressesystem præget af mange private ejere med partipolitiske 
holdninger, mellem hvilke der var politisk og økonomisk konkurrence om læsernes 
gunst, og på den anden side et ætermediesystem, præget af partipolitisk neutralitet 
og offentligt ejerskab uden for konkurrence: Statsradiofonien – senere Danmarks 
Radio (Andersen, 2004: 22).   
I 1925 oprettedes Statsradiofonien, som i 1959 blev til Danmarks Radio (DR) (Fakta om DR, 
2006).  
 
Omnibusavisen var en amerikansk avistype, som sigtede mod folk fra alle samfundslag og derfor 
måtte sørge for, at der i bladet var et indhold, som hele befolkningen kunne relatere sig til. Med 
omnibuspressen blev ren partiloyalitet efterhånden en vigende faktor for aviserne (Poulsen, 1996: 
93). Hvor aviserne under partipressen tilbød politisk information til en helt bestemt defineret 
politisk målgruppe, betød overgangen til omnibuspresse, at aviserne nu kom til at kæmpe om de 
samme læsere, annoncører og kilder på det samme marked: 
Avisen var i højere grad blevet en vare, skønt langtfra nogen almindelig vare, og de 
dage var ved at være forbi, hvor succes‟en kunne nås med et personligt talent, en 
salgbar idé eller heldig udnyttelse af mere tilfældige efterspørgselsændringer 
(Thomsen, 1972a: 10). 
Fra omkring 1914 blev avisens mest væsentlige ekspansionsmiddel forøgelsen og forbedringen af 
det journalistiske indhold. Avisens rolle i forhold til publikum ændredes i kraft af, at 
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befolkningens avisvalg ikke længere afhang af avisens politiske udgangspunkt, men af avisens 
journalistiske indhold (Thomsen, 1972a: 10). Den nye type avis, der kom til at kendetegne 
avisens form og indhold og journalistikken helt frem til i dag, var karakteriseret ved ikke at 
agitere en bestemt politisk holdning, men insistere på at informere bredt, underholde, skabe debat 
og overvåge magthaverne (Meilby, 2001: 30). Det gjaldt om at adskille meningsstoffet, det vil 
sige kommentarer, analyser, debatindlæg og kronikker, fra de mere ‟objektive‟ nyhedsartikler, 
som skulle danne udgangspunkt for en troværdig historie, som alle kunne tro på uanset partifarve. 
Kravene til aviserne om at have egne nyhedshistorier voksede samtidig med kravet om at være 
‟først med det sidste‟. Det betød en styrkelse af de store aviser på bekostning af de mindre 
bemidlede og svagere aviser, i kraft af at de store aviser havde mandskab og midler til at lave 
sådanne tiltag. I 1930'erne begyndte andre fag- og stofområder og særsektioner at blive populære 
i aviserne. Der blev sat fokus på sport, motor, have, sundhed, søfart, køkken med mere. En 
specialisering, der er fortsat, og som for alvor har taget til i det 21. århundrede, hvor aviserne har 
mange forskellige tillæg, der forsøger at imødekomme krav fra annoncører og læsere. 
Markedsføringen af de store bladhuse på dette tidspunkt, blandt andet Det Berlingske Hus og 
Politiken, handlede om at iscenesætte sig selv som særlige institutioner i det kulturelle og sociale 
liv. Bladhusene holdt indsamlingskampagner og julefester for fattige, og koncerter og 
oplæsninger blev en del af tilbuddene til læserne. Det blev en måde at profilere bladhuset i 
offentligheden (Jensen (red.), 2001a: 291). Omkostningerne for aviserne var stigende i takt med 
indkøb af nyt teknisk udstyr og udvidelsen af både den tekniske, redaktionelle og 
salgsorienterede stab. Avisen ville samtidig være billig for læseren, og derfor begyndte aviserne 
at lade en større del af indtægtsgrundlaget komme fra annoncer. I den første halvdel af det 20. 
århundrede udgjorde annoncerne cirka 50 procent af indtægterne i de fleste lande, dog med 
undtagelser – 75 procent i USA og cirka 30-40 procent i Frankrig (Thomsen, 1972a: 11). 
Annoncørerne foretrak aviser med store oplag, hvorfor det igen blev de større aviser, der vandt 
slaget på bekostning af aviser med små oplag. Resultatet blev det, som kaldes oplagsspiralen,
9
 
som i sidste ende resulterede i begyndelsen på en omfattende bladdød. Mens antallet af aviser i 
                                                 
9Teorien om ‟oplagsspiralen‟ blev oprindeligt italesat af Lars Furhoff (Furhoff, 1967). Den blev i Sverige brugt som 
grundlag for de første udredninger om pressestøtte. Teorien går på, at aviser, for hvilke det går godt oplagsmæssigt, 
også vil have nemmere ved at skaffe annoncører. Da læseværdige annoncer giver avisen øget attraktionsværdi på 
oplagsmarkedet. Desuden giver de stigende annonceindtægter avisen ressourcer til at fremstille et bedre produkt end 
konkurrenten, hvilket igen får oplaget til at stige (Allern, 1996: 71).  
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Danmark toppede i 1920 med 156 aviser, var tallet i 1945 faldet til 123, og i 1965 var dette antal 
næsten halveret til 64 danske aviser (Jensen (red.), 2001b: 246). Samtidig har kun to – Dagbladet 
Information og Der Nordschleswiger – ud af de i alt 11 nye aviser, som er blevet oprettet efter 
1945, overlevet.
10
 Den ultimative vinder har været den liberale presse, hvis aviser – især i 
provinsen – har overlevet helt frem til i dag, mens den helt store taber blev den 
socialdemokratiske presse. En af årsagerne var, at både den konservative presse og den 
socialdemokratiske presse kæmpede om publikum, men begge havde svære problemer, fordi det 
konservative publikum var en minoritet, og det socialdemokratiske publikum ikke var særligt 
attraktivt for annoncørerne (Søllinge, 1999: 42).  
 
Aviserne indførte i perioden efter 2. Verdenskrig såkaldte frihedsbreve eller 
uafhængighedsklausuler, der fastslog avisens status som uafhængig i forhold til partipolitik, ejer, 
udgiver, annoncører, læsere, kilder og andre, der kunne tænkes at have interesse i at påvirke 
avisen. Enkelte aviser bibeholdte dog den stærke partipolitiske tilknytning, fx Dagbladet 
Arbejderen (Poulsen, 1996: 95f). Men eksempelvis fagbevægelsens hovedblad, der frem til 1959 
hed Socialdemokraten, valgte at ændre navn til Aktuelt for – i lighed med de andre tidligere 
partiaviser – at fremstå som en mere uafhængig omnibusavis. Ifølge Jørgen Poulsen var 
omnibusavisen et forsøg på at komme tættere på læsernes personlige liv og ikke som under 
partipressen deres politiske liv, en drejning, som af mange blev opfattet som et meningsmæssigt 
og politisk forfald, men som dog under alle omstændigheder vandt terræn: 
Omnibusaviserne og de efterhånden etablerede meningsaviser lagde meget vægt på 
uafhængighed af annoncørerne, og dette blev specialet efter 2. Verdenskrig 
kombineret med en øget vægt på en objektiv og uafhængig journalistik. Idealet var 
journalisten som referent af verdens begivenheder som modvægt mod den megen 
krigspropaganda, aviserne havde været nødt til at bringe under 2. Verdenskrig 
(Poulsen, 1996: 93).  
De to typer aviser, der er tilbage, er omnibusavisen – i en landsdækkende form og i en 
lokal/regional form – og tabloid-pressen og en række nicheaviser som Børsen og Erhvervsbladet 
(Jensen (red.), 2001b: 257). 
 
                                                 
10
Antallet er baseret på Søllinge (Søllinge, 1999: 46) og opgørelser fra Danske Dagblades Forening. Søllinge angiver 
ti aviser, men i 2004 kom Dagbladet Dagen – den overlevede dog kun i tre måneder. I tillæg skal tilføjes, at de nye 
gratisaviser også er kommet til, men at vi vender tilbage til dem i afsnittet 'Segmentpresse'. 
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3.2.1 Professionaliseringen af journalistikken 
Omnibusavisens ideal om at være uafhængig og neutral hænger tæt sammen med den stigende 
professionalisering af journalistikken. Udviklingen var så småt begyndt allerede under 
partipressen med oprettelsen af en journalistforening og ansættelsen af uddannede journalister på 
redaktionerne, men det er først med omnibuspressen, at journalistikken som profession 
italesættes for alvor:  
Journalistiken ska vara professionell, och i detta ligger att den ska präglas av 
oberoende, ett kritiskt förhållningssätt till organiserade interessen och av en 
inomjournalistisk nyhetsvärdering (Strömbäck, 2004: 85). 
Selv om spørgsmålet om uafhængighed er relativt, og det er svært at finde individer, institutioner 
og medier, som er fuldstændig uafhængige, er det ifølge Jesper Strömbäck en forudsætning for 
den professionaliserede journalistik, at den ikke kan påvirkes af politiske, økonomiske og faglige 
interesser. Kan den det, mister medierne og journalistikken nemlig deres troværdighed. 
 
Selve professionaliseringsbegrebet udgår historisk fra mere liberale professioner som medicin og 
jura, men journalistik deler visse karakteristika med disse to professioner (Hallin og Mancini, 
2004: 26). Karakteristisk for en profession er, at den har et sæt normer, der binder professionen 
sammen og afgrænser den fra andre professioner. I forhold til journalistikken kan disse normer fx 
være forpligtelsen til at beskytte kilder eller opretholdelsen af en klar adskillelse mellem 
annoncering og redaktionelt indhold. Et andet karakteristisk træk ved en 'rigtig' profession er, at 
den har viden, som er forbeholdt den særlige gruppe af indviede, der bevæger sig inden for 
professionen. Det har historisk givet jurister og læger en slags særstatus i samfundet, fordi deres 
viden er forbeholdt dem. Denne autonome særstatus har journalister dog ikke opnået i samme 
grad, selv om deres strategiske position i informationssamfundet – de ‟bestemmer‟, hvad der er 
nyheder, og hvad der ikke er nyheder – kan få det til at se ud, som om de besidder den samme 
autonomi (Hallin og Mancini, 2004: 36). Men denne autonomi er relativ, blandt andet fordi man i 
Danmark ikke behøver en journalistisk uddannelse for at kunne kalde sig journalist, men det 
behøver man i høj grad for at kunne kalde sig læge eller jurist. Fordi den professionaliserede 
journalistik mangler viden, som kun er forbeholdt journalister, mener Hallin og Mancini, at 
public service-begrebet får væsentlig betydning for faget. Det er nemlig herigennem, at 
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journalistikken får sin berettigelse som profession i kraft af at kunne garantere en uafhængig og 
objektiv journalistik til folket:  
The ethic of public service may be particularly important in the case of journalism, 
compared with other occupations claiming professional status: because journalism 
lacks esoteric knowledge, journalist‟ claims to autonomy and authority are 
dependent to a particularly great extent on their claim to serve the public interest. 
(Hallin og Mancini, 2004: 37). 
Hvor journalisten under partipressen så det som sin rolle at påvirke den offentlige mening i en 
politisk sags navn, skulle den nye type journalist som beskrevet være en neutral formidler af 
politisk information. Dette bliver af Daniel C. Hallin og Paolo Mancini både koblet med 
professionaliseringen af journalistikken, men også med udviklingen af en kommerciel presse, 
hvis formål er at tjene penge snarere end at tjene en politisk sag, og som er finansieret gennem 
annoncer snarere end af subsidier fra politiske aktører (Hallin og Mancini, 2004: 26).  
 
3.2.2 Demokratisk medansvar 
I forlængelse af afviklingen af den politiske presse og fremvæksten af omnibuspressen 
formuleredes i USA i 1920'erne idéen om, at pressen har et demokratisk medansvar for 
samfundet. En idé, der videreudvikledes og senere blev den herskende presseforståelse især i den 
Nordeuropæiske medieverden (Strömbäck, 2004: 74). Ideologien går på, at demokrati og 
journalistik er to størrelser, der forudsætter hinanden. Forstået på den måde, at de indgår i en 
slags social kontrakt, som er defineret ved, at demokrati ikke kan fungere uden ytringsfrihed, og 
at journalistikken har en moralsk forpligtigelse til at give de styrende kræfter i demokratiet 
information om, hvad der sker i samfundet. Denne kontrakt ligger ifølge Jesper Strömbäck på 
linje med den medieideologi, der har sine rødder i ‟den sociale ansvarsideologi‟. En ideologi, der 
udsprang i slutningen af 1940‟erne med tre øvrige medieideologier: den autoritære, den sovjet-
totalitære og den frihedsorienterede. I vestlige demokratier står kampen mellem den sociale 
ansvarsideologi og den frihedsorienterede medieideologi. (Strömbäck, 2004: 73f) Kendetegnende 
for den frihedsorienterede medieideologi er, at alle former for love og regler, der indskrænker det 
frie ord, principielt er af det onde og en fare for ytringsfriheden. Medierne skal stå helt fri af 
statsmagten, og alle forsøg på indskrænkninger af mediernes frihed er forbudt. Markedet bør 
styre så uhindret som muligt, og det gælder både markedet for idéer og medievirksomheder. 
Kendetegnende for den sociale ansvarsideologi er, at den modsætter sig ovenstående 
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udgangspunkt, idet den argumenterer, at friheden risikerer at blive reduceret til en frihed for 
mediernes ejere og/eller at lede til oligopol eller monopol og lede til en debat, der ikke tager 
stilling til ansvar og moralske forpligtelser. Fortalere for den sociale ansvarsideologi mener, at 
medierne har et ansvar for samfundet og for demokratiet, og derfor kan politiske reguleringer af 
mediemarkedet være af det gode. Det betyder overordnet, at staten, som det er tilfældet i 
Danmark, Sverige og Norge, yder pressen støtte, mod at man som medie overholder sine public 
service-forpligtelser. Men det kan også handle om, at der indføres mere eller mindre 
formaliserede krav om, at medierne skal tage hånd om visse typer af indhold. Et krav, der frem 
for alt retter sig mod mediernes journalistiske virksomhed (Strömbäck, 2004: 74). Den danske 
presse har siden 1960 haft en række formaliserede presseetiske regler udfærdiget af 
arbejdsgiverorganisationen Danske Dagblade, som er blevet udvidet af flere omgange, blandt 
andet i 1968 og 1981 og senest i 1990.  
 
Kendetegnende for omnibuspressen er, at avisens dobbelte rolle som lige dele økonomisk 
virksomhed og publicistisk organ træder i karakter. Det sker til dels i forlængelse af, at avisernes 
politiske tilhørsforhold svækkes og erstattes af en mere objektiv og uafhængig tilgang til det 
journalistiske stof, som gør det muligt at nå en bredere læserskare, og til dels i forlængelse af, at 
avisen som profitorienteret virksomhed i stigende grad bliver afhængig af indtægter fra 
annoncekroner. Samtidig professionaliseres journalistikken, hvilket er medvirkende til at booste 
dens troværdighed i befolkningen. En udvikling, som dog også bringer en væsentlig bladdød med 
sig, en bladdød, der begynder, førend konkurrencen fra tv- og radiomedierne for alvor sætter ind 
(Thomsen, 1972a: 7). 
 
3.3 Selvstændiggjort presse (cirka 1965-2000) 
Den selvstændiggjorte presse er den fase, hvor især de store landsdækkende omnibusaviser – 
Aktuelt
11
, Berlingske Tidende, Jyllands-Posten og Politiken – indholdsmæssigt nærmer sig 
hinanden i stadig højere grad (Pedersen og Horst, 2000: 166). Det partipolitiske tilhørsforhold er 
for alvor blevet elimineret, og aviserne konkurrerer på et indhold, der i vis udstrækning er skåret 
efter samme skabelon som de andre aviser. Ove K. Pedersen taler i sin undersøgelse af det 
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 Aktuelt lukkede 6. april 2001. 
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politiske indhold i danske dagblade om udviklingen som en politiseret presse, hvilket dog ikke er 
ensbetydende med, at aviserne er blevet mere partipolitiske. De er netop blevet selvstændiggjort 
og sat fri fra deres tidligere partipolitiske tilhørsforhold. Politiseringen handler ifølge Ove K. 
Pedersen om, at andelen af politisk indhold i aviserne er stigende, men at selektionen af det 
politiske stof ikke er gjort ud fra partipolitiske præferencer, men ud fra en række professionelle 
nyhedskriterier (identifikation, sensation, aktualitet, væsentlighed og konflikt), samtidig med at 
præsentationen af den politiske nyhed fremstår ens, det vil sige ved, at aviserne følger en række 
fælles regler for, hvad der kan danne grundlag for en politisk nyhed (Pedersen og Horst, 2000: 
166). Det er samtidig i denne periode, at avisernes læsertal og oplagstal begynder at falde. Den 
procentvise del af befolkningen, der læste avis på hverdage, var i 1968 næsten hele den danske 
befolkning, nemlig 92 procent. Dette tal var i 2004 faldet til næsten halvdelen af befolkningen, 
nemlig 56 procent (Bille (red.), 2004: 150). Selv om læsertallene falder, og antallet af aviser også 
fortsat falder, stiger oplagstallet dog fortsat helt frem til 1988, hvilket skyldes en stigning i 
befolkningstilvæksten. Men herefter er oplagstallet faldet støt fra i 1993 på hverdage at være 1,7 
millioner til i 2003 at være 1,4 millioner (Bille (red.), 2004: 150). Husstandsdækningen skrumper 
også ind, selv om der reelt er langt flere husstande nu end tidligere. Flere bliver skilt, og flere 
lever alene, og den nye samfundsstruktur kunne reelt betyde et større marked for aviserne, men 
læserne er ikke interesseret i avisen. Det faldende oplag og den faldende husstandsdækning har 
ifølge Jørgen Poulsen to konsekvenser for avisen. For det første får aviserne en dårligere 
økonomi og dermed dårligere mulighed for at fastholde deres nuværende kvalitet og det 
nuværende læserantal. For det andet er den faldende husstandsdækning et problem for 
demokratiet i Danmark, idet aviserne ifølge Jørgen Poulsen er det væsentligste forum i den 
demokratiske dialog mellem borgere, erhvervsliv og besluttende instanser (Poulsen, 1998: 14). 
Jørgen Poulsen argumenterer blandt andet, at avisen når ud til alle afkroge i samfundet og 
kommer længst omkring rent emnemæssigt. Til gengæld når de elektroniske medier, fx tv og 
radio, ud til bredere grupper i samfundet, men tv og radio har ikke samme dialogmuligheder som 
avisen, hvorfor avisen ifølge Jørgen Poulsen er et væsentligt led i samfundets demokratiske 
dialog. En lignende argumentation findes i Medieudvalgets betænkning fra 1996
12
 om mediernes 
betydning for demokratiet:  
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 Medieudvalget blev nedsat i 1994 som følge af en stigende bekymring for, hvordan man kunne fastholde 
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Det vigtigste forum for den mere nuancerede og mangesidede samfundsdebat, der er 
vital for den demokratiske styreform, er dagbladet. Det er i kraft af såvel reportager 
og interviews som læserbreve, kommentarer og kronikker (Medieudvalget, 4. 
betænkning, 1996, kap. 1: 1). 
Ifølge Medieudvalget er avisen i den oplysende funktion bredere og mere detaljeret end de 
elektroniske medier. I den afslørende og kontrollerende funktion arbejder den med en højere grad 
af fleksibilitet, fordi anonyme kilder bedre kan udnyttes i de trykte medier end i de elektroniske 
mediers journalistik. I funktionen som forum for den politiske og samfundsrelaterede debat kan 
avisen inddrage langt flere bidragydere – og dermed synspunkter (Medieudvalget, 4. betænkning, 
1996, kap. 1: 1). Medieudvalget understreger dog, at det ikke er ensbetydende med, at de andre 
medier er ligegyldige.  
 
Årsagen til det store fald i antallet af læsere er ifølge Jørgen Poulsen professionaliseringen af 
journalistikken og avisens stigende uafhængighed af annoncører, politiske partier, læsere og 
chefredaktionen:  
Man lagde vægt på at være uafhængig af de politiske partier, man refererede alle 
neutralt, man lagde vægt på at være uafhængig af annoncørerne, man betonede 
meget det såkaldte vandtætte skel mellem annonceafdelingen og redaktionen og man 
betonede, at man var uafhængig af læserne, forstået som deres ønsker om flere 
sensationer og mere populært stof. Man betonede sin funktion som den fjerde 
statsmagt – som kontrolinstans for alt, hvad der foregik i samfundet (Poulsen, 1996: 
93f). 
Avisernes stigende betoning af uafhængighed fra alt og alle og en vægtlægning af fjerde 
statsmagt-tanken har ifølge Jørgen Poulsen medført en afstand til læsernes hverdag, som får 
læserne til at føle sig distanceret fra avisen og dermed får dem til at lade være med at læse avis 
(Poulsen, 1996: 95f). Omdrejningspunktet for journalistikken er blevet at beskrive samfundets 
sociale forandringsprocesser via begivenheder i form af tyveri, vold, alkoholisme med mere, 
hvilket medfører, at læsernes hverdag spejles gennem forskere og statistikker. Det betyder ifølge 
Jørgen Poulsen, at befolkningen føler sig fremmedgjort og derfor holder op med at læse avis, 
simpelthen fordi avisen ikke handler om noget, der vedrører dem, eller som de kan forholde sig 
til. Aviserne kommer til at give læserne den opfattelse, at demokratiet udfolder sig lige der, hvor 
der er politikere. Udfordringen for aviserne er derfor at give avisen en brugsværdi for læserne i 
                                                                                                                                                              
mediernes mangfoldighed, idet den blev set som værende truet, og især hvordan man kunne sikre befolkningens 
valgmuligheder i forhold til at have et tilstrækkeligt informations- og opinionsudbud (Søllinge, 1999:71). Udvalget 
udgav fire betænkninger, den sidste i 1996, hvori udvalget satte fokus på mediernes rolle i demokratiet.  
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forhold til deres eget liv, og med brugsværdi mener Jørgen Poulsen oplevelse, 
identifikationsmuligheder, nærhed og relevans: 
Det er dagbladenes udfordring i mediekonkurrencen: at være tæt på sine læsere 
(Poulsen, 1998: 25). 
Mens aviserne får færre læsere, får tv- og radiomedierne succes ved, at de i stigende grad 
forsøger at nærme sig publikum. Da DR i 1988 får konkurrence fra en ny, statsejet tv-station 
nemlig TV 2, som primært er finansieret gennem reklameindtægter
13
, øges fokus på, at indholdet 
alene ikke er forudsætningen for at producere et program eller indslag. Andelen af seere og 
lyttere er i stigende grad medvirkende til at fastsætte et programs succes. Brugen af 
publikumsmålinger stiger, og målingerne bliver efterhånden specialiseret ned til at kunne fastslå 
alder, køn, familieforhold med mere på publikum. Kommercialiseringen er et udtryk for en 
udvikling, hvor det er gevinsten eller overskuddet, der bestemmer, hvad der produceres. Når man 
taler om, at medierne generelt er blevet mere kommercialiserede, taler man derfor om, at de i 
stigende grad koncentrerer sig om, hvorvidt det medieindhold, som de producerer, genererer 
seere, lyttere og dermed annoncører, for det er i sidste ende det, der er medvirkende til at skabe 
økonomisk overskud. Profitten er målet, og det indhold, der produceres, er midlet til at opnå 
målet (Allern, 1996: 63). Det er en for stor fokusering på publikumstal, som Kurt Strand 
fokuserer på i bogen ‟Journalismens meningsløse ulidelighed‟ (Strand, 2000). Med begrebet 
journalisme advarer han mod en journalistik, der udelukkende er drevet af kommercielle hensyn, 
og som udspringer af laveste fællesnævner og forventes at tilfredsstille mængden, det vil sige det 
marketingkalkulerede antal af læsere, lyttere og seere (Strand, 2000: 13).  
 
Samtidig med at antallet af kommercielle medier stiger i 1990‟erne, stadfæstes mediernes ansvar 
ved lov – nemlig i medieansvarsloven fra 1991. Med medieansvarsloven får Danmark i 1992 et 
lovfæstet Pressenævn, der er organiseret som et offentligt organ. Danmark er det eneste land, 
hvor et sådant nævn er offentligt organiseret – i andre lande er det ofte organiseret i privat regi. 
Sådan var det også i Danmark indtil 1992 (Skovbjerg og Jørgensen, 2006: 44). I 
medieansvarsloven gøres det klart, hvad mediernes ansvar er, og hvem på det pågældende 
medium som er ansvarlig for, at loven overholdes. I 1990 formuleres de som ‟Vejledende regler 
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 Over 80 procent af indtægterne stammer fra reklamer (Fakta om DR, 2006). 
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for god presseskik‟ af Medieansvarsudvalget i betænkning nr. 1205/1990. Aviserne – ligesom 
alle andre danske medier – er dog også underlagt en række andre bestemmelser i blandt andet 
retsplejeloven, forvaltningsloven og straffeloven. Aviserne har mulighed for at få statsstøtte, 
blandt andet gennem portostøtte og momsfritagelse på avissalg. Statsstøtten er netop oprettet i 
erkendelse af, at mangfoldigheden af aviser ville blive mindre, hvis man overlod aviserne 
fuldstændigt på markedets vilkår. Det antages derfor, at aviserne i kraft af statsstøtten er sig deres 
public service-forpligtelse bevidst, det vil sige, at de ikke udelukkende tænker deres produkt ud 
fra, hvad der giver flest penge, men også ud fra, hvordan de bedst muligt varetager rollen som 
informationsorgan og kontrolinstans på befolkningens vegne. 
 
3.3.1 Fjerde statsmagt 
Idéen om pressen som den fjerde statsmagt ligger i forlængelse af magtdelingslæren, som 
franskmanden Montesquieu formulerede i det 18. århundrede. Magtdelingslæren eller det, man 
populært kalder tre-delingen af magten, har dannet grundlag for næsten samtlige vestlige 
demokratier og blev stadfæstet i Danmark i 1849 i grundloven. Den består i sin rene form af den 
lovgivende, den dømmende og den udøvende magt, der er indbyrdes afhængige. De tre 
myndigheder skal holde hinanden i skak og dermed forhindre, at der opstår centralisering af 
magten, der kan true borgernes frihed. I bogen ‟Kildernes Makt‟ (1996) diskuterer Sigurd Allern 
begrebets oprindelse, og her lægger han vægt på, at begrebet oprindeligt henviste ikke til pressen, 
men til samfundets nederste lag. Thomas Babington Macauley brugte i 1828, som en af de første, 
begrebet i sætningen ‟the fourth estate of the realm‟, og Allern pointerer, at det ikke betyder 
statsmagt, men snarere samfundsklasse. At pressen får betegnelse af at være en samfundsklasse, 
tillægger Allern en stor betydning, fordi det er en erkendelse og anerkendelse af pressens stigende 
magt (Allern, 1996: 42). Men begrebet fjerde statsmagt indeholder også en dobbelthed, idet det 
både hentyder til pressens indflydelse som selvstændig opinionsmagt, der har egne opgaver og 
interesser at varetage, og samtidig hentyder til pressens rolle som vagthund over for magthavere, 
det vil sige som både magt og modmagt (Allern, 1996: 42). Pressens evne til at sætte 
dagsordenen og bestemme, hvad som får offentlig opmærksomhed, og hvad som diskuteres, er et 
andet udtryk for pressens magt til at påvirke opinionen, samtidig med at opinionstanken er koblet 
til en mere normativ idé om, at denne nye samfundsklasse har en overvågningsopgave på 
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demokratiets vegne (Allern, 1996: 43). Med begrebet om pressen som fjerde statsmagt bliver det 
samfundsnytten og ikke ytringsfriheden, som bliver omdrejningspunktet for pressens ideal:  
Det er ifølge Demokratiets Teori ikke Statens Opgave at Kontrollere Pressen, men 
Pressens Opgave at kontrollere Staten. (…) Frihed for Pressen er da ret Beset ikke 
en Indrømmelse til Aviserne, for dem er Friheden snarere en Forpligtelse, nej 
Pressefriheden er Borgernes Ret, som Befolkningen maa verne des stærkere, jo mere 
Statsmagten griper ind i Individets Vilkaar (Thorsen, 1951: 107 i Allern, 1996: 44).  
Samfundsnytten har sine rødder i utilitarismens tanker om, hvad pressen bør være, og hvilken 
betydning pressen har for den politiske offentlighed. Utilitarisme eller nyttemaksimering er et 
ultraliberalistisk begreb, men i forståelsen af, hvad pressen virkelig er eller bør være, bliver 
sondringen mellem den sociale forståelse af liberalismen og den langt mere højreorienterede 
tolkning klar. Hvor den socialliberalistiske udgave netop peger på, hvad pressen bør være i 
samfundet – nemlig en på befolkningens vegne kontrollerende magt – peger den 
højreliberalistiske tolkning på, hvad pressen egentlig er: 
En avis er et privat foretagende og den skylder ikke publikum noe som helst, hvilket 
heller ikke gir den noe privilegium. Den er derfor heller ikke affisert av noe offentlig 
krav. Den er rett og slett eierens foretagende og han selger en ferdiglaget vare til den 
pris han forlanger (Siebert & al., 1977: 114 i Allern, 1996: 52). 
At pressen er en fjerde statsmagt, er med andre ord ikke givet. Snarere forholder det sig sådan, at 
begrebet er blevet det, Sigurd Allern kalder et ‟kulturelt fællesgods‟, det vil sige en normativ 
forestilling om, hvad pressen bør være. Et ideal, som ofte forveksles med, hvad pressen er, og 
som findes italesat overalt i det offentlige rum i lederartikler, journalistiske fagtidsskrifter, 
offentlige rapporter og politiske erklæringer. Allern hæfter sig ved, at idealerne om, hvad pressen 
bør være, dog intet fortæller om, hvad der så ligger til grund for, hvordan aviserne i virkeligheden 
bliver redigeret, og hvorfor noget stof vælges frem for andet. Dermed siger han dog ikke, at 
normer ikke er vigtige for det redaktionelle arbejde, tværtimod fastslår han, at idealer om, hvad 
journalistik kan og bør være, er nødvendige forudsætninger for, at begreber om troværdighed, 
integritet og uafhængighed kan give mening. Han mener med andre ord, at pressens rolle som 
gransker på befolkningens vegne, fortsat er en vigtig arv at forvalte (Allern, 1996: 63). 
 
Ser man overordnet på pressens udvikling i det 20. århundrede, er der to tendenser, som har været 
gennemgående. Dels en stigende kommercialisering og dels en stigende demokratisering. 
Kommercialiseringen betyder, at der i stigende grad fokuseres på, at det journalistiske indhold er 
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midlet til at nå målet – nemlig et større publikum – snarere end at det journalistiske indhold i sig 
selv er målet. Det er til dels en indikator på, at medierne generelt er blevet mere profitorienterede, 
idet publikumssucces til dels også betyder flere annoncører. Demokratiseringen kan forklares ud 
fra udbredelsen af omnibusavisen, der har gjort det muligt for hele befolkningen at få adgang til 
trykte nyheder (Jensen (red.) 2, 2001: 297). At læserne mod slutningen af det 20. århundrede så i 
stigende grad lader avisen ligge og bruger tv og radio til at få nyheder og underholdningsstof, er 
et problem set fra et demokratisk synspunkt, et problem, som dog ifølge Jørgen Poulsen kan løses 
ved, at aviserne forsøger at komme tættere på deres læsere. At kommercialiseringen finder sted, 
er dog ikke ensbetydende med, at den er velanset: 
I den europæiske kulturkreds har man historisk set opfattet journalistik og medier 
som kultur. Medierne formidler den samfundsnyttige og kritiske information til 
borgerne i en borgerlig offentlighed, der igen er en forudsætning for den 
demokratiske beslutningsproces. Mange europæere betragter kommercialiseringen 
af journalistikken i 1990'erne som et kulturelt tilbageslag (Kabel, 1999: 114). 
 
3.4 Segmentpresse (cirka 2000-i dag) 
Kommercialiseringen aftager ikke med indgangen til det nye årtusinde. Tværtimod. 
Konkurrencen om annoncører og læsere intensiveres yderligere, i takt med at flere nyhedskanaler 
– gratisaviser, tv-nyhedskanaler og nyheder på internettet – bliver tilgængelige for befolkningen. 
De økonomiske krav til aviserne stiger. Aviserne skal ikke blot være en forretning, der kan løbe 
rundt. Avisen skal være en god forretning. Samtidig gælder, at aviserne stadig nyder en vis grad 
af statsstøtte, dog i stærkt begrænset form i forhold til tidligere. Tilbage er et særligt 
dagbladsnævn – der kan yde særlig støtte til nye dagblade og omstillings- og saneringsstøtte til 
eksisterende aviser – som blev etableret i 2004, og en ny lov om portostøtte, der træder i kraft 1. 
januar 2007. Denne lov gør det sværere at opnå portostøtte for nogle af de små nicheaviser, der fx 
ikke udkommer fem gange om ugen – som er et af kravene for at opnå støtte. Det har skabt en del 
debat og gjort, at nogle aviser har måttet ændre struktur.
14
 Udviklingen mod mindre statsstøtte 
kan ses som statens måde at fastslå, at alle medier må agere under lige vilkår på det danske 
mediemarked. Dermed må aviserne nødvendigvis til at tænke mere kommercielt for at overleve.  
 
3.4.1 Ejerskabsformer og avistyper 
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 Blandt andet Erhvervsbladet, der på grund af den nye lov overgår til at blive betalingsavis pr. 1. januar 2007. 
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Nye ejerskabsformer kommer til at præge avismarkedet, og det er også med til at sætte fokus på 
indtjening og afkast. Sideløbende med koncentrationen af aviser er der nemlig sket en 
koncentration af ejerskaber. Det ses tydeligt i lokal- og regionalpressen, der efterhånden har delt 
Danmark imellem sig i fem mediehuse, nemlig NORDjyske medier i Nordjylland, Syddanske 
Medier i Sønderjylland, Det Fynske Bladhus på Fyn, Sjællandske Medier på Sjælland og sidste 
skud på stammen mediehuset Midtjyske Medier
15
 i Midtjylland. Det Berlingske Officin 
kontrollerede i 1998 den største del af avismarkedet – nemlig 35 procent (Søllinge, 1999: 53)16 – 
et tal, der er vokset siden da i kraft af flere opkøb og nye udgivelser. Samtidig er Det Berlingske 
Officin kommet på udenlandske hænder og ejes i dag af britisk-europæiske Mecom Group, der 
definerer sig selv som et selskab, der investerer i firmaer – fortrinsvis aviser – hvor der er en 
mulighed for at profitmaksimere og skabe forhøjet værdi.
17
  
 
AVISTYPER 
I forlængelse af koncentrationen af ejerskab er det væsentligt at se på, hvilken slags aviser der så 
kendetegner avismarkedet i det 21. århundrede. Det er blandt andet den politiske morgenavis, der 
har et stort politisk indhold og grundlæggende informerer bredt. Denne avistype er inddelt i de tre 
store morgenaviser Berlingske Tidende, Jyllands-Posten og Politiken, som kan siges at være 
eksponenter for omnibusavisen, og i en række mindre nicheaviser, blandt andet Information, 
Kristeligt Dagblad og Børsen, som er mere specialiserede. En anden type avis er den lokale 
provinspresse, der ligner den politiske morgenavis, når det kommer til det politiske indhold, men 
denne type avis vægter også den lokale eller regionale journalistik højt. Denne type kan også 
inddeles i to, nemlig den regionale avis, fx JydskeVestkysten, der ligner den politiske morgenavis 
mest, og den mere lokale avis, fx Helsingør Dagblad, der vægter de lokale historier over de mere 
brede nyheder. En tredje type avis, der kendetegner det danske avismarked, er populærpressen, 
også kaldet formiddags- eller tabloidavis – det er B.T. og Ekstra Bladet. Her er fokus på 
underholdnings- og sensationshistorier, og det er den af aviserne, der har mest til fælles med 
omnibusavisen (Søllinge, 1999: 65). Til disse følger en række mere specialiserede aviser som 
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 Midtjyske Medier er et nyt mediehus, der er opstået som en fusion mellem De Bergske Blade og Århus 
Stiftstidende, og som træder i kraft 1. januar 2007. Det Berlingske Officin har aktiemajoriteten i begge fusionerende 
medier. 
16
 Det Berlingske Officins aktieandel varierer fra 49-100 procent i de aviser, det har aktier i.  
17
 Oversat til dansk fra Mecoms hjemmeside: www.mecom.co.uk/ 
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Erhvervsbladet og Dagbladet licitationen. Men i det nye årtusinde er en helt ny avis kommet til. 
Det er en avis, der i kraft af at være gratis deler en række fællestræk med aviser som 
Søndagsavisen og Erhvervsbladet, men som indholds-, udkomst- og distributionsmæssigt har 
langt flere fællestræk med den landsdækkende politiske morgenavis. Den første af denne nye 
avistype i form af MetroXpress blev lanceret i Danmark i 2001.
18
 Indtil da havde det danske 
gratisavismarked bestået af husstandsomdelte ugentlige distriktsblade og ugeaviser, den 
landsdækkende husstandsomdelte ugentlige avis Søndagsavisen – der så dagens lys i 1978 – og 
nicheavisen Erhvervsbladet fra 1964, der henvender sig til små og mellemstore virksomheder. 
Hvor distrikts- og ugeaviserne kan karakteriseres som annonceaviser, dvs. aviser, hvor annoncer 
fylder mest i spalterne, og hvor nyhedsstof er nedprioriteret, er både Søndagsavisen og 
Erhvervsbladet aviser, der prioriterer nyheds- og aktualitetsstof  højt, hvilket adskiller dem 
væsentligt fra annonceaviserne. Med lanceringen af MetroXpress blev der dog tale om 
lanceringen af en helt ny type avis, der tog konkurrencen op med betalingsaviserne både på 
annoncører, læsere og indhold. Den nye avis formåede nemlig at nå det publikum, som de 
landsdækkende betalingsaviser længe havde sukket efter – de ikke-avislæsende unge. Metro 
udkom første gang i Stockholm i 1995. Historien om avisen begyndte dog allerede i 1992, hvor 
Pelle Anderson, Robert Braunerhielm og Monica Lindstedt fik ideen. De første tanker var, at 
avisen skulle indeholde korte nyheder, som skulle kunne læses om morgenen. Det 
grundlæggende princip var, at man ved at fjerne de dyre distributionsomkostninger, som 
betalingsaviserne var afhængige af i kraft af deres store andel af abonnenter, kunne udgive en 
avis, der var gratis for læseren. De tre regnede nemlig ud, at den indtægt, som betalingsaviserne 
skabte gennem deres abonnenter, var lig det beløb, som distributionsomkostningerne udgjorde for 
selv samme avis. Deres idé var derfor, at man ved at gøre avisen gratis og spare 
distributionsomkostningerne kunne lave et produkt, der lignede den almindelige avis, men som 
var gratis for læseren. Kendetegnende for avisen er, at den har korte nyheder fra nyhedsbureauer 
og enkelte egenproducerede historier samt en del underholdningsstof. Den distribueres på 
stationer og i trafikknudepunkter fem gange om ugen, og antallet af redaktionelle ansatte er holdt 
på et absolut minimum. Således har Metro 400 redaktionelle ansatte på koncernens i alt 69 
daglige Metro-udgaver, der udkommer i 21 lande på verdensplan. Det er i gennemsnit cirka seks 
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 Vi benytter betegnelsen MetroXpress, da det er avisens navn i Danmark. Internationalt hedder den ‟Metro‟. 
På læsernes præmisser? Et empirisk studium af policy-dokumenter på danske aviser 
                                                   
 42 
per redaktion. Det lave antal redaktionelle ansatte betyder, at avisens udgifter er væsentligt lavere 
end på almindelige avisredaktioner, hvor egenproducerede historier udgør langt over tre 
fjerdedele af avisen, og der derfor er behov for mange redaktionelle ansatte, og hvor der 
tilsvarende er langt flere fagredaktioner. Det nok væsentligste ved lanceringen af gratisavisen har 
været dens evne til at nå et publikum, som ellers havde lagt avisen som medie på hylden. 52 
procent af Metros læsere er under 40 år (Statistik i MetroXpress‟ policydokument): 
Metro can be quickly read by a large crosssection of the population, from busy 
commuting professionals to young people and minority groups who are usually 
difficult to reach (Wadbring i MetroXpress‟ policy-dokument). 
Kort efter lanceringen af MetroXpress i Danmark i 2001 lancerede Det Berlingske Officin sin 
konkurrent i form af den gratis trafikavis Urban. I 2006 blev gratisavismarkedet så udvidet 
yderligere med en daglig husstandsomdelt gratisavis. Som de første offentliggjorde den islandske 
mediekoncern Dagsbrún og datterselskabet 365 Media Scandinavia i februar 2006, at de ville 
lave en ny gratisavis, der blev distribueret direkte til læsernes dør – navnet på avisen skulle være 
Nyhedsavisen, og den stod til at skulle udkomme i efteråret 2006. Udmeldingen fik Det 
Berlingske Officin og JP/Politikens Hus til at gå i offensiven. En sådan avis betød nemlig, at de 
ville kunne miste markedsandele på både læser- og annoncemarkedet. I midten af august 2006 
udsendte Det Berlingske Officin dets modsvar til Nyhedsavisen, nemlig den husstandsomdelte 
gratisavis dato, der dagen efter sin lancering blev efterfulgt af den husstandsomdelte gratisavis 
24timer fra JP/Politikens Hus (Pedersen, 2006: 25). Disse tre nye typer gratisaviser udkommer 
efter et nyt mønster. De distribueres inden klokken syv om morgenen til forskellige og nøje 
udvalgte områder rundt om i landet fra København til Esbjerg, og samtidig er strategien at have 
mange redaktionelle ansatte, så avisen i så lav grad som muligt indeholder bureaustof, men mere 
markerer sig på egenhistorier. I Nordjylland lancerer NORDjydske Medier Centrum Morgen og 
Centrum Aften, og MetroXpress lancerer en aftenudgave, der dog kun holder knap tre måneder. 
Indledningsvist blev det fastslået, at de nye gratisaviser indholdsmæssigt til dels ligner de 
almindelige morgenaviser. Det har vi som sådan ikke nogen forudsætning for at sige, ud over 
vores egne iagttagelser og skøn og avisernes egen selvforståelse, men Wadbring tager selv 
diskussionen op. Ifølge Wadbring er MetroXpress ud fra et funktionelt synspunkt en morgenavis 
i traditionel forstand, fordi den udkommer om morgenen til en stor del af befolkningen, den 
indeholder nyheder, aktuelt stof, og den har sin egen målgruppe og egne annoncører (Wadbring, 
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2003: 320). Hvad angår avisens vægtning af henholdsvis publicistiske og profitorienterede 
principper, siger hun, at ejerne sandsynligvis ikke har en stor publicistisk interesse i avisen, 
noget, hun heller ikke mener, at de tre grundlæggere har haft. De har ifølge Wadbring snarere 
haft en interesse i at lave en avis til folk, som normalt ellers ikke læste avis. Men selv om 
MetroXpress ikke er bygget op på publicistiske principper, fungerer den ifølge Wadbring 
alligevel som en traditionel avis for læserne. Det begrunder hun med, at når indholdet af avisen i 
høj grad kommer fra TT
19
, er det en garanti for objektiv og neutral journalistik (Wadbring, 2003: 
313). I lyset af netop denne påstand bliver det interessant at undersøge betalings- og 
gratisavisernes policy-dokumenter for, hvordan de to typer aviser vægter henholdsvis 
publicistiske og kommercielle mål. Hvor betalingsaviserne stadig har en public service-
forpligtelse i kraft af statsstøtten og de mere fritsvævende pressehistoriske idealer, er de nye 
gratisaviser ikke underlagt de samme forpligtelser. Men ingen af delene er nødvendigvis en 
fordel i kampen om læsere og annoncører. I sidste ende handler det om avisernes evne til at 
markere sig som et troværdigt medie. Når Jørgen Poulsen i slutningen af det 20. århundrede 
konkluderer, at læserne føler sig fremmedgjort fra aviserne, og aviserne i stigende grad mister de 
unge som læsere, er gratisaviserne et eksempel på, hvordan denne gruppe af læsere får interesse 
for at læse avis igen. 
 
3.4.2 Målgruppeorientering på avisredaktionerne 
At tale om avisen som segmentpresse vil nok falde mange chefredaktører for brystet. De er i høj 
grad stadig af den mening, at deres avis er en omnibusavis.
20
 Men faktum er, at aviserne i 
stigende grad benytter sig af en ny form for ledelse af det redaktionelle arbejde, hvor viden fra 
annonce- og markedsføringsafdelingerne omsættes i redaktionelle koncepter (Schulz og 
Andersen, 2006: 14f). Aviserne gør brug af målgruppeundersøgelser for at få fastlagt, hvem 
læserne af avisen egentlig er, og benytter resultaterne til at gentænke det redaktionelle indhold, 
som det er set i Berlingske Tidendes læserprojekt „Tættere på læserne‟ (TPL). Brugen af 
målgruppeanalyse er herhjemme blandt andet blevet italesat af Henrik Dahl i midten af 
1990‟erne, da han var ansat hos Aim Nielsen, der i 1995 udviklede det såkaldte Danske 
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 Sveriges svar på Ritzaus Bureau. 
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 ‟Vi skriver for eksempel mindre om socialstof og udlandsstof og mere om erhvervsstof, men vi er stadig en 
omnibusavis‟ (Niels Lunde i Rasmussen, 2006: 13). 
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Værdikort ud fra værdi-survey‟en RISC (Research Institute on Social Change) (Dahl, 1996: 7). 
Kort fortalt bliver en bestemt gruppe stillet en række spørgsmål, der vedrører læsning af bestemte 
aviser, partivalg, bilkøb med mere, og samtidig bliver målgruppen udspurgt om sine værdier og 
holdninger til en række moralske og sociale spørgsmål, fx spørgsmål om sort arbejde, abort (skal 
der tages hensyn til moren eller det ufødte barn). Herudfra sorteres målgruppen ind efter en 
række segmenter, som i sin mest benyttede form er fordelt i den såkaldte mini-RISC model med 
fem segmenter adskilt ved farver. Målgruppefokuseringen er kontroversiel, idet den kategoriserer 
befolkningen skarpt, men den er som sådan ikke noget nyt. Et budskab har altid en afsender og en 
modtager, og grundlæren i al vellykket formidling er at kende sin modtager. Ved man ikke, hvem 
man skriver til, bliver budskabet ofte uskarpt, og risikoen er, at man ender med at tabe 
modtageren på gulvet. Da aviserne er forretninger, der lever af at formidle budskaber, er de også 
afhængige af at nå deres modtagere eller rettere læsere. Men til forskel fra tidligere bruger man i 
dag informationerne om modtageren på en anden måde. Under partipressen, hvor samfundet var 
klasseinddelt, var modtagerens præferencer mere eller mindre givne, alt efter hvilken 
samfundsklasse man kom fra, og dermed hvilket parti man stemte på. Man behøvede derfor ikke 
lave de store undersøgelser af, hvem læserne var, for de var egentlig det, som avisredaktionerne 
var. Med nedbrydningen af klassesamfundet, omnibuspressens indtog og den stigende 
professionalisering af journalistikken begyndte man at anskue læseren/modtageren på en anden 
måde. Der var som sådan ikke nogen afgrænset gruppe, man skrev til, man skrev mere eller 
mindre ‟til alle‟. Målgruppeundersøgelserne blev i første omgang taget i brug af salgs- og 
marketingsafdelingerne for at skaffe annoncører, men undersøgelserne er efterhånden rykket ind 
på samtlige avisredaktioner for at målrette det redaktionelle indhold af avisen. Denne øgede 
bevidsthed om, hvem læserne er, er et udtryk for, at avisvirksomheder generelt er blevet langt 
mere omkostningseffektive. Indholdet af avisen skal vedkomme læserne, og journalisterne skal 
lave deres historier ud fra en sådan bevidsthed om læsernes præferencer. Den stigende brug af 
målgruppeorientering kan derfor både ses som del af en samfundsudvikling, hvor alle slags 
produkter, mad, forbrugsgoder og medieindhold rettes mod bestemte segmenter, men det det har i 
høj grad også været en metode for aviserne til at forsøge at ‟komme tættere på sine læsere‟. 
Inspirationen kommer fra USA. En af de første amerikanske aviser, der forsøgte at gøre noget 
ved læserflugten gennem en stigende målgruppeorientering, var The Orange County Register, der 
udkommer i det sydlige Los Angeles. Fra 1989 lancerede avisen et helt nyt redaktionelt koncept, 
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der var baseret på læserundersøgelser og fokusgruppeinterview. Ved at stille læserne spørgsmål 
som ’Hvad bruger du din tid til?’ og ’Hvad bruger du dine penge til?’ fik man en række svar, 
som man benyttede til at opbygge nye stofområder og udvikle en ny type journalistik omkring. I 
stedet for at skrive om udvalgsmøder og det politiske magtspil skulle journalistikken nu handle 
om mennesker. Fx skulle lokal- og regionalavisernes rolle være som ’kontaktskaberen’, forstået 
på den måde, at aviserne skulle tilbyde borgerne den information og viden, som skal til, for at 
leve et godt og rigt liv i samfundet (Kabel, 1999: 107f). Der er dog stor kritik af den nye type 
journalistik, da den kommer frem i USA i starten af 1990‟erne. Kritikerne fastholder, at det ikke 
er rigtig journalistik, og at forretningsudnyttelsen af journalistikken skader journalistikkens 
uafhængighed og fører til en afhængig nyhedsformidling, der altid har udgangspunkt i et 
afsenderhensyn. Modsat argumenterer forsvarerne – ofte ledelsen og yngre journalister – at 
’læserne mener, det er rigtig journalistik, og det er det afgørende’ (Kabel, 1999: 114). Samtidig 
siger forsvarerne, at den nye type journalistik bedre kan modvirke indflydelse fra magteliten: 
På mange måder var presset imod journalistikken værre i gamle dage. Der var 
lilleby-tænkningen den dominerende, og avisen var en del af den lokale 
magtstruktur. Risikoen for, at aviserne giver efter for den påvirkning fra magteliten, 
er i dag mindre, end den var, inden der skete en kommercialisering af aviserne. Den 
har faktisk muliggjort, at redaktionerne i dag kan frigøre sig fra den lokale 
magtstruktur og sætte andre hensyn i centrum (Ellen Soeteber, redaktør for avisen 
Sun-Sentinel, citeret i Kabel, 1999: 114). 
Medierne kommer i stigende grad til at henvende sig til mindre deloffentligheder, der er defineret 
ved livsstils- og forbrugsmønstre, der gør medierne interessante for annoncører (Schulz og 
Andersen, 2006: 14f). Derfor er et stort oplag heller ikke længere nødvendigvis lig med mange 
annoncører. En avis‟ annonceappel kan ikke måles på antallet af læsere, men snarere på, om 
avisen har de rette læsere, det vil sige, om annoncørerne vurderer, at avisens målgruppe er 
købestærk. Derfor kan vækst i læsertal føre til faldende annonceindtægter, hvis annoncørerne 
ikke finder læsergruppen tilstrækkelig købekraftig (Allern, 1996: 69f). Selv om danske avisers 
læser- og oplagstal er skrumpet væsentligt ind, og nye medier giver aviserne konkurrence på 
annoncefeltet, har aviserne alligevel bibeholdt deres status som foretrukket annoncemedie blandt 
annoncørerne. Aviserne sidder på 27 procent af annoncemarkedet, mens uge- og distriktsaviserne 
kommer lige efter med en markedsandel på 20 procent (Danske Dagblade i tal 2005).  
 
3.5 Sammenfatning 
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Formålet med dette kapitel har været at give en gennemgang af den pressehistoriske udvikling, 
som har haft indflydelse på avisen frem mod det 21. århundrede. Overordnet kan det siges, at 
mediemarkedet bliver stadig mere koncentreret, hvilket danner grundlag for en forstærket 
konkurrence på annoncører og læsere. Men læserne er i den grad på vej væk fra avismediet og 
har været det længe, de føler sig fremmedgjort fra aviserne og vælger andre medier, hvilket har 
medført at aviserne i det 21. århundrede har taget nye mere kommercielle strategier i brug for at 
holde på læserne. Spørgsmålet er, om den stigende kommercialisering vil påvirke avisernes 
varetagelse af de publicistiske forpligtelser. En diskussion, vi tager op i kapitel syv. 
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4. Journalistik som en vare 
 
Den nok vigtigste og mest elementære opgave for al forretning er at skabe profit, og da aviser er 
en forretning, må dette udsagn også gælde for dem. Hvilket det til dels også gør. Det har bare 
ikke været legitimt at omtale nyhedsproduktion som en vare, og mange anser stadig denne 
holdning som yderst kontroversiel og ligefrem blasfemisk, da den blandt andet kolliderer med 
forestillingen om journalistik som den fjerde statsmagt. Fakta er dog, at de fleste aviser 
sideløbende med de mere publicistiske idealer altid har været produceret ud fra et ønske om at 
skabe profit, og at nyheder er et marked, hvor der bliver købt og solgt ligesom på alle andre 
markeder (McManus, 1994:1f). I dette kapitel vil vi undersøge avisernes relation til markedet ud 
fra et teoretisk udgangspunkt, idet vi antager, at denne del af avisernes udvikling i samme grad 
som den mere historiske udvikling er relevant for forståelsen af dette speciales undersøgelsesfelt, 
nemlig de policy-dokumenter, der ligger på de danske avisers hjemmesider. Desuden vil vi her se 
på, hvordan aviserne kan gøre brug af markedsorienterede strategier til at fremme særlige billeder 
af sig selv, der kan være gavnlige i en tid, hvor læsertallene er dalende, og konkurrencen mellem 
aviserne og medierne generelt er intensiveret.  
 
4.1 Markedsorienteret journalistik 
Den markedsorienterede journalistik eller kommercielle journalistik, som den også kaldes, kan i 
dens nuværende form dateres tilbage til USA i slutningen af 1960‟erne.21 Her opdagede flere 
lokale tv-stationer, at hvis de designede journalistikken mod et bredere publikum, så kunne de 
både leve op til public service-krav og samtidig generere stor profit, da tiltrækningen af 
annoncekroner var forbundet med publikums størrelse. En udvikling, som i starten af 1980‟erne 
bredte sig til større tv-stationer som CBS News, der i samme stil begyndte at interessere sig for, 
hvordan man kunne tænke nyhedsformidling anderledes. Omtrent samtidig begyndte de 
amerikanske aviser også at blive mere målgruppeorienterede, da de så den økonomiske succes, 
som det bragte med sig for tv-stationerne.  Det betød konkret, at journalisterne blev bedt om at 
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 Siden starten af det 19. århundrede, hvor et stigende antal mennesker lærte at læse, og dampmaskinen gjorde det 
muligt at massefremstille aviser, har det dog været muligt at tale om kommercialisering af pressen (McManus, 1994: 
200). 
På læsernes præmisser? Et empirisk studium af policy-dokumenter på danske aviser 
                                                   
 48 
skrive om de ting, som havde stor markedsværdi, og således kom der blandt andet flere og flere 
livsstilsartikler i spalterne (McManus, 1994: 7). Rent fysisk blev den stigende kommercialisering 
tydelig i begyndelsen af 1990‟erne, hvor mediernes salgs- og marketingafdelinger, der traditionelt 
set altid har været gemt væk i kældre, blev rykket ovenpå side om side med nyhedsproduktionen. 
Dette førte en ny retorik med sig: 
The reader or viewer is now a „customer‟. The news is a „product‟. The circulation 
or signal area is now a „market‟ (McManus, 1994:1). 
Denne italesættelse af læserne som kunder og nyhederne som produkter vidner ifølge John H. 
McManus om, at den redaktionelle ledelse på flere aviser er blevet skiftet ud med MBA‟s, det vil 
sige folk med erhvervsorienterede ledelsesuddannelser frem for journalistuddannede redaktører. 
Det betyder, at journalistikken begynder at ændre form og karakter, fordi det langsomt bliver 
mere legitimt at målrette nyhederne mod særlige læsergrupper, idet nogle grupper er mere ‟værd‟ 
end andre:  
Market journalism values the attention of the wealthy and young over the poor and 
old because news selection must satisfy advertisers' preferences (McManus, 1994: 
197). 
Denne udvælgelse skyldes, at størstedelen af avisernes indtægter i USA som i Danmark kommer 
fra annoncer (McManus, 1994: 24). Det betyder, at aviserne for at overleve ikke bare er 
afhængige af læsere, men også af annoncører, og derfor handler avisproduktion om at 
tilfredsstille flere markeder på samme tid. Ifølge McManus opererer kommerciel 
nyhedsproduktion på i alt fire markeder, som interagerer og konkurrerer med hinanden: 1. 
nyhedsmarkedet, 2. annoncemarkedet, 3. læsermarkedet og 4. kapitalmarkedet. På 
nyhedsmarkedet bytter journalisterne sig til nyheder ved at give deres kilder plads i spalterne, og 
på annoncemarkedet bytter annoncørerne sig til opmærksomhed mod penge. Læsermarkedet 
fungerer ved, at læserne bytter sig til nyheder ved at købe avisen. På det fjerde marked, 
kapitalmarkedet, bytter medierne sig til investorernes penge mod indflydelse og økonomisk 
afkast (McManus, 1994: 27ff). Samlet set har de alle indflydelse på nyhedsproduktionen, men 
McManus vurderer, at det er det fjerde marked, som udgøres af ejerne og investorerne, der har 
mest magt: 
Of course commercial news departments must pay attention to consumer tastes. And 
to the degree that they are supported by advertisers, media firms must provide them 
competitive vehicles for their messages if they are to stay in business themselves. 
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And news departments must maintain access to news sources. The degree of control 
however exercised by these outside forces, however, rarely matches the influence 
investors/owners wield through top management. Of the four trading partners – 
consumers, advertisers, sources, and investors – only the last is also a boss 
(McManus, 1994: 32). 
Derfor mener han også, at det er kapitalmarkedet, som bestemmer, hvilken policy 
nyhedsproduktionen skal være underlagt (McManus, 1994: 23). Det kan dog virke som en meget 
firkantet måde at se policy på, da det på denne måde bliver et direktiv fra ejernes side, der ikke 
giver plads til andre påvirkninger (Hultén, 1999: 58). Omvendt lægger McManus ikke skjul på, at 
det drejer sig om kommerciel nyhedsproduktion, hvorfor det muligvis forholder sig anderledes 
for en mere publicistisk indrettet nyhedsproduktion. Men set i lyset af, at stadig flere 
nyhedsproduktioner bliver kommercialiseret, er der grund til at tro, at dette forhold gør sig 
gældende flere steder. Ifølge Lars J. Hultén har nyhedsproduktionen dog altid været både 
kommerciel og publicistisk, idet nyhedsproduktion altid har været og er påvirket af kravet om 
profit, da det er en forudsætning for, at en sådan produktion overhovedet kan eksistere. De to ting 
står i et symbiotisk forhold til hinanden, hævder han og forklarer, at forholdet i dag er blevet 
tydeligere, fordi avisernes ejerforhold har ændret sig: 
Förr var tidningsföretagen spridda på många enskilda ägare, tidningarna var inte 
affärer i lika hög grad och kapitalet inte lika dominerande i tidningskulturen, Nu är 
mediekoncerner och mediekonglomerat med få ägare mediemarknadens gigangtiska 
aktörer med behov av mycket kapital och stora vinster (Hultén, 1999:17). 
Det vil altså sige, at spørgsmålet om profit kommer på dagsordenen i takt med en stigende 
ejerkoncentration. Ved at lade nyhedsproduktionen følge markedets logik sker der dog meget vel 
det, at de nyheder, som lever op til de kommercielle krav, i højere grad bliver produceret frem for 
de nyheder, som bliver skabt på baggrund af de journalistiske idealer, hvilket ifølge McManus 
kan få betydning for det demokratiske indhold i journalistikken: 
Market journalism is information about current issues and events designed to serve 
the profitmaximizing interest of the firm, often - but not always - at the expense of 
the publics need to understand its environment. The market serves the public most in 
times of crisis - a flood, earthquake, tornado, or civil insurrection - when 
informative news is demanded by a broad cross-section of the market. On routine 
news days, however, market journalism is analogous to junk food (McManus, 1994: 
184). 
Omvendt kan denne form for journalistik også kaldes for mere demokratisk, idet journalistik, 
som følger markedet og dermed også læsernes ønsker, muligvis når ud til flere mennesker end 
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den traditionelle form for journalistik, der kan have karakter af at være for elitær og kedelig 
(Meyer i McManus, 1994: 2f). Et væsentligt spørgsmål er derfor, om journalistikken lider så 
meget skade af kommercialiseringen, som McManus hævder. Året før McManus udkom med sin 
bog ‟Market-driven journalism – let the citizen beware?‟, skriver Doug Underwood nemlig i sin 
bog ‟When MBAs rule the newsroom‟ følgende: 
Newspapers clearly are catering to the marketplace with their greater emphasis on 
customer-oriented journalism. But they appear to be doing this while trying to 
preserve some form of the traditional journalistic values of editorial autonomy and 
community service so prized by news workers (Underwood, 1993: xvi). 
Ligesom McManus ser Underwood tegn på, at journalistikken bliver mere markedsorienteret, 
men derudover ser han også tegn på, at flere aviser gør dette, samtidig med at de værner om de 
traditionelle journalistiske dyder – det vil sige dem, man med andre ord kan kalde for de 
publicistiske idealer. Underwood ser dette på baggrund af en undersøgelse af 12 amerikanske 
aviser af forskellige størrelser og med forskellige ejerforhold, som han udførte sammen med 
Keith Stamms i 1990. Her fik de i alt 429 ledere, redaktører, journalister og fotografer til at 
besvare et længere spørgeskema, som skulle udrede, hvilken – om overhovedet nogen – 
indflydelse presset fra den markedsorienterede journalistik har på de af ledelsen udstukne 
retningslinjer på redaktionerne (Underwood, 1993: 117ff). Flere svarede, at de så mange tegn på 
en ny stil, som var mere markeds- og læserorienteret, men samtidig svarede de også, at de 
publicistiske idealer havde fået en fornyet vægtning på redaktionerne. Dog ender Underwood 
ligesom McManus med at konkludere, at nyhedsproduktion, hvor nyheder er en vare, der skal 
formes efter læsernes ønsker, har vundet indpas over for den traditionelle nyhedsproduktion, der 
er ideologisk funderet (Underwood, 1993: 145). Hvorfor man kan sammenligne 
nyhedsproduktion med al anden produktion:  
Increasingly the coverage of the news is being shaped by the desire of the news 
executives for upscale readers, easy to plan-and-package material, and content that 
reflects what readership studies say interests readers most – in other words, the same 
type of marketing interest that concern most other business (Underwood, 1993: 
131).  
Derfor kan de adspurgtes meldinger om en fornyet vægtning af de publicistiske idealer ses som et 
tegn på, at læserne/markedet på daværende tidspunkt har efterspurgt netop denne form for 
journalistik. Forstået på den måde at de publicistiske værdier har kunnet bruges i de 
kommercielle værdiers favør. Således peger både McManus og Underwood på, at der i slutningen 
På læsernes præmisser? Et empirisk studium af policy-dokumenter på danske aviser 
                                                   
 51 
af 1980‟erne og i starten af 1990‟erne sker en udvikling inden for journalistikken i USA, som går 
i retning af en mere markedsorienteret journalistik. Det vil sige mod en nyhedsproduktion, som i 
højere grad end tidligere er produceret ud fra ønsket om at genere profit. Det sker ifølge dem af 
flere grunde. Dels fordi mediekonkurrencen er blevet større, og dels fordi medierne og dermed 
også aviserne i forhold til tidligere mere åbenlyst bliver drevet som virksomheder. I Danmark går 
det ikke helt så stærkt, men som beskrevet i kapitel tre er der også her sket en stigende 
kommercialisering af nyhederne. Internet, tv (som fx TV 2‟s indtog på nyhedsmarkedet i 1988), 
radio og gratisaviser har gradvist skærpet konkurrencen på nyhedsmarkedet og gjort det sværere 
og sværere for betalingsaviserne, hvorfor flere, som tidligere nævnt, begynder at lave 
læserundersøgelser og målrette journalistik efter læsernes ønsker. En del aviser er dog alligevel 
bukket under for presset og lukket ned, mens mange andre enten er fusioneret eller blevet opkøbt 
af udenlandske investorer. Det har for en tid styrket avisernes position, men konkurrencen er 
stadig stor. 
 
4.2 Branding og Corporate Social Responsibility 
Af konkurrencemæssige grunde må man derfor antage, at flere og flere aviser i stil med andre 
typer af markedsdrevne virksomheder, griber til nye virksomhedsstrategiske midler, som kan 
hjælpe dem frem og hjælpe dem til at bevare deres position på markedet. Et af disse midler er 
corporate branding, som i dag bliver anset for så stærkt et middel, at det er de færreste 
virksomheder, der ikke tager det i brug (Kotler, 1997: 446). Corporate branding handler ganske 
kort om at sælge en oplevelse af kvalitet, som rækker længere end selve produktet, og om at sætte 
den klassiske markedsmekanisme, hvor det bedste og billigste produkt vinder, ud af funktion: 
A brand is essentially a seller‟s promise to consistently deliver a specific set of 
features, benefits and services to the buyers (Kotler, 1997: 443). 
Det gøres ved hjælp af fx slogans og reklamer, der bringer virksomhederne bag produkterne i 
fokus for brandet. På den måde kan man skabe en særlig identitet og ånd omkring en virksomhed 
af fx skønhed, humor eller kritik, som gør produktet til en unik mærkevare, selvom det måske 
ikke er det (Morsing, 2002: 35): 
Corporate branding drejer sig om at kommunikere et æstetisk indtagende univers og 
om at skabe følelser, som tiltrækker og fastholder forbrugeren, og som bindes tæt 
sammen med selve virksomheden (Morsing, 2002: 40). 
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Et godt brand er således mere end blot et godt navn og derfor nærmere et komplekst symbol på 
en række særlige værdier som fx kvalitet samt et kulturelt udtryk, der kan give associationer til 
forskellige samfundsgrupper. Ligesom det også kan bruges til at fastslå, hvilken type mennesker 
et produkt er særligt egnet til. Udfordringen ved at lave et godt brand ligger derfor i, hvorvidt en 
virksomhed er i stand til at skabe disse dybere meninger omkring et produkt (Kotler, 1997: 443). 
Hvis det kan lade sig gøre, kan virksomheden til gengæld forvente en lang række fordele som 
blandt andet loyale kunder og lettere adgang til at lancere nye produkter. Desuden kan branding 
hjælpe virksomheden med at målrette sig segmenter i offentligheden (Kotler, 1997: 447). På den 
måde kan aviserne ved at bruge branding-strategi derfor skabe værdifulde billeder af sig selv 
samt gøre sig ‟uundværlige‟ for udvalgte samfundsgrupper, hvilket kan styrke deres position på 
markedet. I en situation, hvor dette ikke er tilstrækkeligt, kan aviserne, igen i stil med andre typer 
markedsdrevne virksomheder, føje en ekstra dimension til brandingen af sig selv ved benytte 
strategien Corporate Social Responsibility, der i virksomhedssprog omtales som CSR.
22
 
Strategien er moralsk funderet og handler om at vise socialt ansvar over for egne ansatte og 
forbrugere, men i høj grad også over for samfundet som helhed. CSR udmønter sig ofte i store 
donationer til kræftforskning, humanitære projekter eller katastrofer og går ud på at signalere, at 
virksomheden er villig til at betale noget tilbage til samfundet. Ved at fremhæve etik og moral 
som en vigtig del af en virksomheds eksistens og syn på omverdenen kan en virksomhed nemlig 
angiveligt tiltrække endnu flere kunder. Med en aktiv brug af CSR kan virksomheder derfor 
opbygge stærke images af sig selv, som kan være med til at øge interessen for de produkter, som 
de sælger, da de pludselig bliver tillagt en masse gode værdier (Hansen et al, 2003: 11). I 
Danmark er tendensen til virksomheder, som bruger CSR, generelt stigende (Rasmussen i 
Morsing og Thyssen, 2003: 139). Derfor er det nærliggende at tro, at flere aviser i dag også 
kender til strategien og muligvis gør brug af den. Det vil vi blandt andet undersøge i analysen, 
ligesom vi vil undersøge, om også danske aviser i dag behandler nyhedsproduktion som en vare.  
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 På dansk oversættes CSR bedst som social ansvarlighed. 
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5. Policy som undersøgelsesobjekt 
 
Inden vi tager hul på analysen af de danske avisers policy-dokumenter på internettet, er det på sin 
plads med en nærmere beskrivelse af de forudgående undersøgelser af policy, som har haft 
indflydelse på den måde, som vi griber analysen an på. Ligesom det er relevant med en yderligere 
præcisering af, hvad policy-begrebet egentlig er for en størrelse. Som beskrevet i kapitel et 
anskuer vi policy som en bred samling af retningslinjer, der blandt andet vedrører avisernes etik, 
værdier, målsætninger, rutiner, regler og målgruppebeskrivelser på en og samme tid. Som det, der 
bevidst som ubevidst har indflydelse på det redaktionelle indhold, og som det, der styrer aviserne. 
Policy kan således anskues som redaktionelle retningslinjer, der fungerer som et udgangspunkt 
for journalistikken. Spørgsmålet er, i hvilken grad danske aviser gør brug af policy, og hvor åbne 
de er omkring det. For som fastslået tidligere er brugen af policy ikke noget, der per tradition er 
blevet talt højt om i dansk presse. Snarere har det været næsten blasfemisk at tale om, at der 
foreligger regler for et fag, der i manges øjne er indbegrebet af troværdighed og af objektivitets- 
og fjerde statsmagtstanken (Kruuse, 1991: 24). Derfor har det i medieforskningssammenhænge 
været svært at få konkret viden om både eksistensen og indholdet af policy, da aviserne på dette 
punkt i vid udstrækning har været gode til at holde kortene tæt ind til kroppen.  
 
Enkelte har dog forsøgt at finde ud af, i hvilket omfang der foreligger nedskrevne regler på de 
danske aviser, og hvad de indeholder. Heriblandt Helle Nissen Kruuse, der i 1991, samme år som 
Medieansvarsloven blev vedtaget, lavede en større undersøgelse af presseetik, som skulle belyse, 
hvordan de danske medier tackler presseetikken. Hun sendte spørgeskemaer ud til 18 medier og 
fik svar fra 14 (12 større aviser og Danmarks Radio og TV 2). I spørgeskemaerne bad hun om 
svar på mediernes regler for 1: klageadgang for læsere, lyttere og seere, 2: medarbejdernes ret til 
politisk aktivitet og bijob, 3: brug af anonyme kilder og 4: utraditionelle arbejdsmetoder. 
Desuden bad hun om at få tilsendt eksemplarer af mediernes husaftaler eller lignende regelsæt for 
presseetik (Kruuse, 1991: 6). Kruuse fandt ud af, at der på daværende tidspunkt var tegn på 'en 
begyndende formalisering af etiske regler', men at de fleste danske medier stadig holdt fast ved 
de 'uskrevne rutiner og indarbejdede kutymer' (Kruuse, 1991: 160). Det kan ses som et tegn på, at 
der dengang ikke var ret mange aviser, som opererede med nedskrevne retningslinjer, og at 
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aviserne i højere grad lå under for den slags policy, der ifølge Warren Breed sidder ’i væggene’, 
og som bliver indlært gennem osmose (Breed, 1955: 328). Først 14 år senere bliver brugen af 
nedskrevne retningslinjer taget op igen. Denne gang af Center for Journalistik og 
Efteruddannelse, også kaldet CFJE, som i 2005 laver en mindre undersøgelse af mediernes 
forhold til presseetik. Men modsat Kruuse er de ikke interesserede i, hvor mange aviser der rent 
faktisk har presseetiske retningslinjer, men kun i, hvor mange der har retningslinjerne liggende 
frit fremme på internettet, hvorfor deres undersøgelse på sin vis minder lidt om dette speciales. 
CFJE‟s rundspørge blandt cirka 50 medier resulterede i otte svar, hvoraf fem kom fra aviser 
(Skovbjerg og Jørgensen, 2006: 55). Det drejede sig om Berlingske Tidende, Fyens Stiftstidende, 
Jyllands-Posten, Politiken og Vejle Amts Folkeblad. Det viser sig dog at være forkert i forhold til 
Vejle Amts Folkeblad, som godt nok har presseetiske retningslinjer, men som ikke har dem 
liggende på internettet, om end de ifølge avisens redaktionschef Mogens Sørensen lige så godt 
kunne ligge der: 
Avisens hjemmeside er et nyt tiltag, som er under udvikling. Det er 
vores tanke, at den først og fremmest skal virke som en elektronisk 
nyhedsavis. Vores etiske regler kunne dog sagtens godt ligge på siden. 
Vi er bare ikke nået til den del endnu.23 
CFJE fik i dets rundspørge desuden besked på, at Nordjyske Stiftstidende var i gang med at 
udarbejde etiske retningslinjer. Det er dog ikke noget, som man her et år efter, i 2006, kan se 
eksistensen af. CFJE-undersøgelsens forfattere Annegrete Skovbjerg og Oluf Jørgensen 
konkluderer: 
(…) at det er værdifuldt for presseetikken, at medierne etablerer egne systemer, men 
at de ikke kan erstatte Pressenævnets funktion som klageorgan for borgere, der er 
krænkede og ikke tilfredse med den behandling, de får hos det enkelte medie 
(Skovbjerg og Jørgensen, 2006: 60).   
Således efterlader CFJE-undersøgelsen os med kun fire danske aviser, som har deres etiske 
retningslinjer liggende på internettet, og en viden om, at det i 2005 som i 1991 stadig er et 
område, som aviserne ikke skriver så meget om - i hvert ikke på den offentligt tilgængelige vis i 
form af hjemmesider. I Sverige er policy som tidligere nævnt ikke helt så uudforsket. Her har 
Tomas Andersson Odén lavet en omfattende undersøgelse af redaktionel policy. Modsat Kruuse 
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 Redaktionschef Mogens Sørensen, der er ansvarlig for hjemmesiden www.vejleamtsfolkeblad.dk fortæller dette i 
et telefoninterview den 11.10.2006. 
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og CFJE-undersøgelsen definerer Odén policy som noget, der er bredere end reglerne for etik. 
Odén ser policy som noget, der handler om styring af de redaktionelle arbejdsprocesser på en 
avis: 
En redaktionell policy kan på en miniminivå betraktas som ett inslag i en diskussion 
om hur en tidnings journalistik ska bedrivas. Om den upprättas som ett resultat av 
diskussioner mellan ägare och redaktionsmedlemmer kan den ses som en 
kompromiss mellan de inblandade parterna. Möjligen kan den också betraktas som 
ett försök från ägarens sida att övertala journalisterna att agera på ett viss sätt i 
redaktionsarbetet. Om policyn däremot upprättas ensidigt av ägaren blir den ett 
direktiv (Odén, 2001: 49).   
Policy er altså et komplekst begreb, der skal forstås på en bestemt måde, alt efter i hvilket øjemed 
den er oprettet. Således bliver det muligt at drage konklusioner om, hvad policy kan ses som, og 
hvem eller hvad den vil øve indflydelse over. Odén forsøger at finde svar på, hvem der står bag 
nedskrevne policy-dokumenter på aviserne, ligesom han beskæftiger sig med, hvad de 
indeholder, hvem de gælder for, og hvordan de ansatte forholder sig til policy. Odén er i sin 
undersøgelse inspireret af Lars Furhoff, som i 1986 med bogen ‟Makten över journalistiken‟ 
fastslog, at der på daværende tidspunkt var to svenske aviser, som havde en nedskrevet policy. 
Odén ville i forlængelse heraf undersøge, om der var kommet flere nedskrevne policy-
dokumenter på aviserne. Odén fremhæver flere gange Furhoffs syn på vigtigheden af nedskrevne 
retningslinjer.
24
 Odén ønsker dog ikke som Furhoff at forandre journalistikken i en bestemt 
retning. Odéns formål er ud fra policy-dokumenterne videnskabeligt at belyse magtforholdene på 
aviserne i spørgsmål, der påvirker behandlingen af det journalistiske materiale med mere. Han 
understreger, at det på ingen måde er hans intention at sige, hvorvidt det er godt eller dårligt at 
have en nedskreven policy (Odén, 2001: 15ff). Odén begynder sin undersøgelse med at sende et 
omfattende spørgeskema ud til chefredaktørerne på alle svenske aviser, der på daværende 
tidspunkt, i 1994, talte 148. Heraf svarer 91 aviser tilbage, hvilket giver ham en svarprocent på 
61,5. Af de 91 aviser har 45 en nedskreven policy, og yderligere 12 fortæller, at de er i færd med 
at udarbejde en sådan (Odén, 2001: 21ff). Ud fra deres svar samt et nærstudium af fire aviser, 
hvor han interviewer 16 ansatte, der er henholdsvis chefredaktører eller redaktionelle ansatte, 
konkluderer Odén, at der er stor forskel på de undersøgte avisers policy-dokumenter og deres 
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Furhoff hævder, at nedskrevne policy-dokumenter hjælper journalisterne til at udnytte deres handlingsrum 
maksimalt, idet de på den måde ved, præcis hvor langt de kan gå. Ved fravær af regler er dette nemlig mere usikkert, 
og i frygt for at bryde de uskrevne regler er journalisterne ifølge Furhoff derfor meget mere tilbageholdende (Odén, 
2001: 15f).   
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funktion. Fælles har dokumenterne dog indflydelse på syv forskellige områder, nemlig mål, 
organisation, tillid, kundskab, redigering, avisernes relation til læserne og journalisternes relation 
til deres kilder, og de handler alle i en eller anden udstrækning om seks temaer: redaktionernes 
holdning, redaktionernes mission, deres strategi, redaktionel etik, redaktionernes arbejdsmetoder 
og regler for det indre arbejde som fx stavning (Odén, 2001: 270 og 291). Han konkluderer 
desuden, at flere aviser har lavet deres policy-dokumenter som følge af de økonomiske og 
konkurrencemæssige forandringer, som det svenske dagbladsmarked oplevede i starten af 
1990‟erne (Odén, 2001: 294), hvorfor de kan ses som et udtryk for vejledninger til at bevare en 
position på markedet. Desuden opdager han, at partipolitiske policy-dokumenter kun findes i et 
beskedent omfang, men at flere aviser henviser til demokratiske værdier, og at størstedelen 
betoner de journalistiske idealer, men at de får mindre vægt, jo nyere policy-dokumenterne er af 
dato, da der her i stedet lægges mere vægt på økonomiske mål (Odén, 2001: 296). Han mener 
derfor at kunne se tegn på, at udgiverne har fået større magt, men at det samtidig kan handle om 
noget andet: 
För trots det uttalat marknadsinriktade innehållet i policydokumenten från 1990-
talets senare hälft, kan en tolkning av själva förekomsten av policydokument vara att 
utvecklingen nu går mot att redaktörerna försöker ta en del nya initiativ. Och de 
måttfulla protester mot detta som hittills hörst från redaktionerna tyder på att 
journalisterna så här långt åtminstone har gett sitt tysta stöd för denna utveckling 
(Odén, 2001: 297). 
Det tolker vi som et tegn på, at flere svenske redaktører aktivt har taget del i udformningen af 
policy-dokumenterne, fordi de ikke ønsker at miste deres journalistiske integritet og være til fals 
for udgivernes ideer. Samlet set kan man sige, at Odén kommer frem til en forståelse af policy 
som noget, der afgøres i en kamp mellem journalisterne og ejerne. Dog siger han, at ydre 
magtfaktorer som annoncørerne, læserne og kilderne ikke skal undervurderes, men at de ikke i 
samme grad kan siges at yde direkte indflydelse (Odén, 2001: 165). Hvorvidt det forholder sig på 
samme måde i Danmark, vil vi undersøge i analysen af danske avisers policy-dokumenter, 
ligesom vi vil tage det op i den afsluttende diskussion. Men vi kan allerede nu, på baggrund af de 
forudgående undersøgelser, konstatere, at skrevne som uskrevne policyer inden for etikområdet 
findes på de danske aviser, men at der i kraft af Odéns undersøgelse er grund til at lede efter flere 
faktorer, som kan siges have indflydelse på det journalistiske indhold, idet policy samlet set kan 
ses som alle de faktorer, der direkte som indirekte præger avisernes identitet og 
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udfoldelsesmuligheder. Spørgsmålet er, hvordan policy kommer til udtryk, og om det fordeler sig 
på flere niveauer, samt om selve eksistensen af en nedskrevet policy kan have andre formål end 
det åbenlyse indadvendte formål mod aviserne selv.   
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6. En analyse af policy på danske avisers hjemmesider 
 
Når man kigger ud over det danske avismarked, ser man, som beskrevet i kapitel tre, både 
betalingsaviser og gratisaviser, hvoraf nogle er landsdækkende, og andre er regionale eller lokale. 
De har varierende oplag og forskellige størrelser. Nogle er ejet af aktieselskaber, andre af fonde 
eller af mediekoncerner og andre igen af mediekonglomerater. Det brogede avismarked betyder, 
at aviserne, trods et fælles udgangspunkt og ønske om at informere og fortælle nyheder, ikke 
tænker og agerer helt ens. Qua deres forskellige baggrunde har de nemlig ofte en lang række 
unikke mål og visioner, som de forsøger at indarbejde i avisen, og derfor er der tit stor forskel på, 
hvad de forskellige aviser vægter højest. Præcist hvad, hvordan og hvorfor kan man typisk læse 
om på avisernes hjemmesider, hvor de fleste ikke blot lægger nyheder ud, men også præsenterer 
sig selv som aviser og som virksomheder i en række tekster, der med et samlende ord kan kaldes 
for policy-dokumenter. Et policy-dokument kan jævnfør begrebsdefinitionen i afsnit 1.4.1 
defineres som et dokument, der indeholder oplysninger om en avis‟ værdier, dens mål, dens 
etiske retningslinjer, dens historie, dens målgruppe og måske strategier til, hvordan den vil nå 
denne målgruppe. Om dokumentet er kort eller langt, er mindre væsentligt. Det er indholdet, som 
er afgørende for, om et dokument kan kategoriseres som et policy-dokument.  
 
I denne analyse vil vi først og fremmest identificere de danske aviser, der har et policy-dokument 
på deres hjemmeside. Herefter vil vi beskrive og tematisere, hvad der står i disse dokumenter, og 
hvorvidt dette indhold er mere eller mindre enslydende for de forskellige aviser, der indgår i 
undersøgelsen. Hovedformålet er – i henhold til problemformuleringen – at identificere, om en 
bestemt udvikling eller retorik kan spores i dokumenterne, fx om aviserne lægger vægt på at 
beskrive deres publicistiske eller kommercielle mål. På den måde bliver det muligt at sige noget 
om, hvorvidt den stigende kommercialisering også har gjort sit indtog i avisernes policy-
dokumenter. I forlængelse af dette bliver et overordnet undersøgelsesområde for kapitlet, hvilket 
formål policy-dokumentet har for aviserne. Er det fx handlingsregulerende, eller er det et udtryk 
for signalværdi? Eller er det begge dele og i så fald for hvem? Dette kapitel skal ses som 
grundlaget for at kunne besvare ovenstående spørgsmål. Den konkrete besvarelse vil læseren 
kunne finde i diskussionen og konklusionen. Kapitlet er bygget op omkring følgende ni afsnit, 
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der starter på et overordnet plan for så at blive mere og mere specifikke: Policy på danske avisers 
hjemmesider, Policy-dokumenternes placering og udformning, Overordnede emner i policy-
dokumenterne, Samfundssyn, Uafhængighed, Målsætninger, Midler, Presseetik, Det usagte i 
policy-dokumenterne. 
 
6.1 Policy på danske avisers hjemmesider 
I henhold til dette speciales definition af policy-begrebet bliver alle de aviser, som i en eller 
anden form enten har nævnt deres politiske orientering eller pointeret, at de er politisk 
uafhængige, og beskrevet, hvilke værdier og mål de arbejder ud fra, regnet som aviser med et 
policy-dokument. Ifølge vores opgørelse er der i dag 46 aviser i Danmark
25
, og som det fremgår 
af tabel 1 (side 60), har 37 ud af disse 46 et policy-dokument på deres hjemmeside
26
. Det vil altså 
sige, at det i dag mere er reglen end undtagelsen at bruge internettet til at beskrive avisens mål, 
værdier og etiske retningslinjer. Der er dog stor forskel på, hvad og hvor meget disse 37 aviser 
har valgt at lægge ud på hjemmesiderne, og det kan helt klart diskuteres, hvorvidt det, aviserne 
skriver om sig selv, overhovedet kan kaldes for policy. Er det fx nok som det eneste at skrive, at 
en avis lægger vægt på dagbladsjournalistik og egne nyhedshistorier, som det er tilfældet med 
Urban? Og kan en avis som fx Horsens Folkeblad med dens næsten udelukkende historiske 
beskrivelse af sig selv på hjemmesiden regnes med som en avis med et policy-dokument? 
Umiddelbart nej, da oplysninger om blandt andet mål og strategi her er for sparsomme, men 
alligevel ja, da vi i definitionen af policy har lagt vægt på en bred fortolkning af begrebet, der 
både dækker over de dokumenter, der er relativt historiske, og dem, der opstiller direkte 
retningslinjer for det redaktionelle indhold, idet vi i stil med Odén mener, at begge typer 
dokumenter kan vise sig at få afgørende indflydelse på det journalistiske produkt, da det skrevne 
– uanset form – i praksis ofte kommer til at fungere som indirekte målsætninger for 
udformningen af journalistikken (Odén, 2001: 80). 
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 Se definition af avis i kapitel 1 under afsnit 1.4.2 samt tabel A i bilag 1 for en komplet oversigt over aviserne. 
26
 30 af disse aviser er betalingsaviser, og syv er gratisaviser. 
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  Tabel 1 - Forekomst af policy på danske avisers hjemmesider 
       
  Avis/ Policy Ja Nej   
  24 timer X     
  B.T. X     
  Berlingske Tidende X     
  Bornholms Tidende  X   
  Børsen X     
  Centrum Morgen og Centrum Aften  X     
  Dagbladet Arbejderen X     
  Dagbladet/Frederiksborg Amts Avis  X   
  Dagbladet Holstebro/Struer X     
  Dagbladet Licitationen X     
  Dagbladet Skjern-Tarm X     
  Dato X     
  Ekstra Bladet X     
  Erhvervsbladet X     
  Fyens Stiftstidende X     
  Fyns Amts Avis X     
  Helsingør Dagblad X     
  Herning Folkeblad X     
  Horsens Folkeblad X     
  Information X     
  JydskeVestkysten X     
  Jyllands-Posten X     
  Kalundborg Folkeblad X     
  Kjerteminde Avis X     
  Kristeligt Dagblad X     
  Lemvig Folkeblad X     
  Lolland-Falsters Folketidende X     
  MetroXpress + MetroXpress Aften X     
  Midtjyllands Avis  X   
  Morsø Folkeblad X     
  Nordjyske Stiftstidende  X   
  Der Nordschleswiger  X   
  Nyhedsavisen  X   
  Politiken X     
  Ringkjøbing Amts Dagblad X     
  Sjællandske X     
  Skive Folkeblad X     
  Søndagsavisen X     
  Thisted Dagblad X     
  Urban X     
  Vejle Amts Folkeblad  X   
  Venstrebladet  X     
  Viborg Stifts Folkeblad X     
  Weekendavisen X     
  Xtra  X   
  Århus Stiftstidende   X   
  I alt 37 9   
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Ni ud af de 46 aviser har ikke umiddelbart kunnet operationaliseres efter vores definition af 
policy. Det drejer sig om følgende aviser: Bornholms Tidende, Dagbladet/Frederiksborg Amts 
Avis, Midtjyllands Avis, Nordjyske Stiftstidende, Der Nordschleswiger, Nyhedsavisen, Vejle 
Amts Folkeblad, Xtra og Århus Stiftstidende. Altså en gratis landsdækkende avis tre regionale 
aviser og fem lokale betalingsaviser. Præcis hvorfor disse aviser har valgt ikke at lægge 
information om sig selv og deres mål ud på deres respektive hjemmesider, ved vi ikke. Men vi 
antager, at de i stil med størstedelen af alle andre virksomheder i dag har udformet en eller anden 
form for dokument, der beskriver deres værdier (Hansen et al., 2003: 17).  Spørgsmålet er bare, 
om de er interesseret i, at deres dokumenter skal være tilgængelige for offentligheden. Når en 
avis som Nyhedsavisen ikke har en policy på sin hjemmeside, kan det hænge sammen med, at 
avisen ikke er interesseret i, at offentligheden får indblik i, hvilke strategier og mål avisen har. 
Det kan dog også skyldes, at avisen endnu er så ny på avismarkedet, at den ikke har fået udformet 
et sådan dokument. Det er dog næppe en sandsynlig tolkning, da de fleste nystartede 
virksomheder ofte har en klar målsætning og strategi fra start. Set i lyset af, at Nyhedsavisens 
nærmeste konkurrenter – 24timer og dato – der udkom kort før Nyhedsavisen, allerede fra dag et 
brugte plads på deres hjemmesider til at fortælle om deres virke, er det derfor umiddelbart 
mærkeligt, at Nyhedsavisen ikke knytter så meget som en eneste kommentar til sit virke, hvorfor 
det kan ses som hemmelighedskræmmeri. Årsagen til, at de fem lokalaviser ikke har et policy-
dokument, er måske, at de mener, at deres profil er tilstrækkelig stærk til, at de ikke behøver at 
beskrive sig selv i et policy-dokument. Omvendt kan det skyldes, at disse mindre aviser ikke er så 
imødekommende over for forandring og fornyelse og derfor ikke kan se formålet med et sådant 
dokument. Hvorfor de tre regionalaviser Nordjyske Stiftstidende, Århus Stiftstidende og 
Dagbladet/Frederiksborg Amtsavis ikke har policy-dokumenter på deres hjemmesider er derimod 
sværere at forklare. Modsat de mindre lokalaviser er de i høj grad udsat for konkurrence, som må 
have fået dem til at sætte ord på formål, strategi med mere for at ruste sig i konkurrencen. 
Konkurrencen for Nordjyske Stiftstidende må også siges at komme indefra fra andre typer af 
medier i mediehuset, fx er det ikke mange år siden, at Nordjyske Stiftstidende undergik store 
forandringer, da man oprettede mediehuset NORDJYSKE Medier, hvor man integrerede internet, 
tv, radio og samlede regionens aviser i en, men igen er en mulig forklaring, at avisernes strategier 
er at holde visse informationer på internt niveau. Hvis det antages, at det er ejerne/udgiverne, der 
udformer policy-dokumentet, kan en mulig forklaring på, at disse tre aviser ikke har et policy-
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dokument, være, at ejerne eller udgiverne ikke ser noget formål med et sådant dokument, fx fordi 
de pønser på en omlægning af avisen. I den følgende analyse vil vi ikke vende tilbage til disse ni 
aviser, men udelukkende koncentrere os om de 37 aviser, som har et policy-dokument. 
 
6.2 Policy-dokumenternes placering og udformning 
Det har ikke været lige let at finde disse 37 policy-dokumenter. For selvom avisernes 
hjemmesider i deres opsætning med en række links til de seneste nyheder, forskellige sektioner af 
avisen, annonceafdelingen, abonnements- og serviceinfo med mere er nogenlunde ens, er der stor 
forskel på, hvad og hvor meget de vælger at lægge ind under disse links. Nogle har lagt meget 
information om sig selv ud på hjemmesiden, andre mindre og andre igen næsten ingenting, og 
derfor ligner de 37 fundne policy-dokumenter ved første øjekast heller ikke hinanden særligt 
meget. Dog har de fleste aviser under overskriften ‟Læserservice‟ lavet et link på hjemmesiden, 
der hedder ‟Om avisen‟ eller 'Om os', og det er ofte her, man kan finde oplysninger om værdier 
og målsætninger. Her bliver historie, organisation og formål typisk forklaret i en eller anden 
udstrækning. Nogle skriver blot, hvem der er chefredaktør, redaktionschef og så videre, mens 
andre går mere detaljeret til værks og skriver store afsnit om avisens historie, forklarer om 
arbejdet på hver enkelt redaktion eller beskriver, hvordan avisen fysisk er indrettet. Fx har både 
Kristeligt Dagblad og Information lagt længere historiske beskrivelser ud på deres respektive 
hjemmesider, hvori avisernes samfundssyn skitseres med baggrund i avisernes historiske rødder, 
således at policy-dokumentet mere bliver en fortælling om avisen – og altså en slags storytelling, 
om man vil. Fælles for de fleste aviser er desuden links til information om oplagsstørrelse og 
dækningsgrad, ligesom mange også forklarer, hvilken målgruppe de henvender sig til. På nogle 
hjemmesider er der sågar links til særskilte pdf-filer, hvor målgruppe og læsersammensætning 
udførligt bliver beskrevet og illustreret med diverse lagkage- og søjlediagrammer. Andre aviser 
linker til årsberetninger og en enkelt til et særligt udviklingsprogram for journalistikken
27
. En del 
aviser bruger også hjemmesiden til at offentliggøre deres formålsparagraf eller en 
redaktørerklæring, og flere steder har chefredaktøren skrevet et brevlignende dokument til 
læserne af hjemmesiden om avisen og dens værdier. Der er dog ofte stor forskel på, hvordan 
aviserne konkret skriver om disse ting. Fx er Børsens hjemmeside skrevet i en meget formel tone, 
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 Det drejer sig om Berlingske Tidendes TPL-projekt. 
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hvor de fleste oplysninger bliver serveret i små korte sætninger under overskrifter som 
'Konsekvensorienteret nyhedsjournalistik', 'Uafhængig' og 'Værktøjsinformation', hvorimod 
sproget på fx Weekendavisens hjemmeside har en mere fortællende karakter. Her står sætninger 
som:  
Vi tager os tid til at undersøge ordentligt og til at skrive ordentligt, smukt og 
musikalsk. 
Også Ekstra Bladet har en særlig skrivestil, da avisen benytter sig af det, man kunne kalde 'Ad 
hoc'-beskrivelser, som betyder, at man på avisens hjemmeside løbende kan finde nye dokumenter 
om avisens holdning til et bestemt aktuelt emne. Fx har avisen udfærdiget et særligt dokument, 
som hedder 'Journalist på en klam opgave', der beskriver, hvorfor Ekstra Bladet lavede skjulte 
optagelser af Søren Ventegodt i vinteren 2005. Det kan, som det fremgår af nedenstående 
illustration, læses i et dokument, der er opsat ligesom en artikel med rubrik, underrubrik og dato: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Denne artikelform går igen på alle Ekstra Bladets dokumenter, hvilket gør det ret svært at 
navigere rundt i avisens policy-dokument, da det ikke er logisk, hvor avisen fortæller om hvad og 
hvorfor. Til gengæld er disse 'artikler' skrevet i et fængende sprog, som giver én lyst til at læse 
dokumenterne. Rent omfangsmæssigt er Ekstra Bladet da også den avis, som har lagt flest policy-
dokumenter ind på sin hjemmeside – i alt 165 sider28 – hvilket er ganske meget set i lyset af, at 
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den samlede mængde policy-dokumenter for de 37 aviser er på 505,5 sider. Det er dog stadig 
indholdet og ikke mængden af indhold, der er det væsentlige i vores analyse af dokumenterne. Så 
selvom de 37 aviser skriver om mange af de samme emner, er der ikke umiddelbar lighed, og det 
er altså ikke sådan, at aviserne har en fælles skabelon for, hvordan et policy-dokument skal 
skrives og se ud. På baggrund af en første læsning af dokumenterne kan man dog alligevel 
identificere nogle overordnede fællestræk; nemlig at avisernes policy-dokumenter enten har en 
historisk, formel, beskrivende eller ad hoc-agtig karakter. Desuden bliver det synligt, at flere af 
aviserne forholder sig til nogle overordnede emner, som vil blive gennemgået herunder.  
 
6.3 Overordnede emner i policy-dokumenterne 
De 37 policy-dokumenter ligner som nævnt umiddelbart ikke hinanden. Men når man ser 
nærmere på deres indhold, dukker der en række overordnede emner op, som størstedelen af 
dokumenterne forholder sig til. Disse emner er interessante, fordi de hver især vidner om, hvad 
de forskellige aviser gerne vil ses som, og hvilken opfattelse de gerne vil have, at læserne
29
 af 
deres policy-dokument lægger i deres syn på avisen. Emnerne er: generelle forandringer, 
flermedial virksomhed, avishusets fysiske struktur og målgruppen. Disse emner har været 
gennemgående i policy-dokumenterne eller tilpas interessante, og vi har derfor givet dem plads 
her.  
 
6.3.1 Generelle forandringer 
Flere danske aviser har siden årtusindeskiftet undergået markante forandringer som blandt andet 
ejerskift, udflytning, ny struktur og ny redaktionel strategi, fx udkom den husstandsomdelte 
ugentlige gratisavis Søndagsavisen, der har eksisteret siden 1978, den 8. januar 2005 med en ny 
strategi, der først og fremmest gik ud på, at den nu var 'Danmarks landsdækkende avis', og den 
profilerede sig på at havne direkte hjemme hos 2,5 millioner danskere. Nøgleord for redaktionen 
blev fx aktualitet, troværdighed, hjertelig tone, overblik og inspiration, og ifølge avisens policy-
dokument er den redaktionelle grundholdning i dag, at: 
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 Læserne kan i denne forstand være alle med interesse i avisen, dvs. både annoncører, læsere, ejere, udgivere, 
stakeholders med flere. 
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Søndagsavisen er aktuel, med oplysende og involverende læsning. Avisen er 
vedkommende, nutidig og væsentlig i form og indhold. Den giver læserne nytte og 
udbytte. 
Kendetegnende for avisens nye profil er, at den er blevet mere 'avis' i den forstand, at der nu 
indgår krav om aktualitet, det vil sige nyhedsstof. Samtidig indgår der også ord som 
troværdighed, som avisen uddyber som værende vandtætte skotter mellem redaktion og salg. 
Spørgsmålet er, om Søndagsavisens forandring kan ses som en bagvendt udvikling i forhold til de 
andre aviser, som er genstand for analyse i dette speciale. Mens vi i kapitel tre og fire skitserede 
en udvikling i avisindustrien, der går mod en stadig større fokusering på avisen som en 
økonomisk forretning, tyder Søndagsavisens nye strategi på, at den fra at være en 100 procent 
kommerciel avis har fået ambitioner om at være en mere publicistisk avis med krav om 
troværdighed i forhold til avisens journalistiske indhold. Dette kan hænge sammen med, at 
læserorienteringen inden for de seneste år er slået igennem til det redaktionelle niveau, hvilket 
betyder, at aviserne i højere grad skriver om det, læserne vil have. Det vil sige, at hvis læserne vil 
have en avis, der skriver om sladder, livsstil, og hvor man køber den bedste vaskemaskine, så 
skriver aviserne om det, men omvendt gælder det også, at hvis læserne ønsker en mere kritisk 
avis, så giver man læserne det.  
 
Andre aviser, der har gennemgået store forandringer af den redaktionelle strategi, er blandt andet 
to aviser fra Det Berlingske Officin, nemlig Berlingske Tidende og B.T. Berlingske Tidende 
gennemførte i 2003 en grundig undersøgelse af avisens læsere, hvor læsernes præferencer 
angående arbejde, privatliv, fritid med mere blev nøje skemalagt, samtidig med at man udspurgte 
læserne om, hvad avisen gjorde godt og skidt. Projektet blev døbt „Tættere på læserne‟, også 
kaldet TPL i daglig tale, og kom til at præge hele avisens struktur fra design og format til, hvilke 
redaktioner avisen skulle have, og hvilke sager den skulle dække. Med det nye projekt oprettede 
avisen det, den kalder 'Læserløftet'. Heri står der, at: 
Avisen (Berlingske Tidende) er skrevet ud fra en klar bevidsthed om netop sine 
læseres værdier. Den hviler derfor i sin udgivelse på et borgerligt grundsyn, mens 
den i sin journalistik tager højde for, at dens læsere er handlingsorienterede, 
ambitiøse og individorienterede. 
Berlingske Tidende gik, som et led i fornyelsen af avisen, i eftersommeren desuden over til 
tabloidformat. Nogenlunde samtidig med Berlingske Tidendes TPL-projekt gennemførte B.T. en 
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lignende undersøgelse af sine læsere, som udmundede i en relancering af B.T. I stedet for hele 
tiden at kæmpe med Ekstra Bladet på sensationshistorier blev B.T.s nye motto, at den skulle være 
‟en moderne familieavis‟. Dens nærmeste konkurrent er stadig Ekstra Bladet, men dens 
udgangspunkt er anderledes: 
B.T. er en moderne tabloid. Vi skriver kort og præcist om mennesker og følelser i et 
lettilgængeligt, letfordøjeligt og fængende sprog. Vi er farverige og underholdende. 
Vi er modige og går lige til grænsen. Uden at vi af den grund sætter vores 
troværdighed over styr. 
B.T. og Berlingske Tidende har siden overgangen til udenlandske ejere i 1999 undergået flere 
strukturomlægninger, og med det nylige salg af Det Berlingske Officin fra Orkla Medier til det 
britiske Mecom Group går officinet en helt ny tid i møde, fx var de nye britiske ejere hurtigt i 
offensiven og lod officinet lancere gratisavisen dato kort efter ejerskiftet. Også Jyllands-Posten, 
Politiken og Ekstra Bladet har undergået en del forandringer, efter at de per første januar 2003 
blev en del af det samme hus – nemlig JP/Politikens Hus. Jyllands-Posten føjede i januar 2006 
otte nye avismagasiner til den daglige avis hver uge. Magasiner, som har hver deres speciale, som 
fx livsstilsstof for henholdsvis kvinder og mænd, og som bliver trykt i et særligt format med et 
indhold, som er designet til at ’sprænge avisens traditionelle rammer’. Politiken iværksatte fra 
efteråret 2006 ligeledes en redaktionel relancering af avisen, hvor den redaktionelle strategi er, at 
avisen i højere grad skal bringe analyser, baggrundsartikler, kommentarer og anmeldelser, mens 
de brede, almene nyhedshistorier skal indgå som små, korte elementer øverst på siden og støttes 
af en større webredaktion, der laver nyheder til avisens hjemmeside.  
 
6.3.2 Flermedial medievirksomhed 
En af de strukturelle forandringer, der foregår på det danske mediemarked i disse år, er 
integrationen af avis, radio, tv og internet under ét tag. Hvor avisvirksomheder tidligere blot 
købte andre aviser og lod dem integrere i organisationen eller helt nedlagde dem, er flere aviser i 
dag blevet en del af en flermedial medievirksomhed, hvor det digitale og trykte medie 
samarbejder om at levere nyheder. Tendensen er størst i store regionale landområder, mens 
hovedstadsaviserne er mere tilbageholdende med at etablere sig som deciderede flermediale 
På læsernes præmisser? Et empirisk studium af policy-dokumenter på danske aviser 
                                                   
 67 
virksomheder.
30
 I stedet vælger hovedstadsaviserne oftere at satse på deres stærkeste kort på 
hånden – nemlig deres avisprodukt. I den seneste tid har både Berlingske og Politiken dog 
oprustet på internettet i erkendelse af dette medies styrke som nyhedsmedie. Hovedstadsaviserne 
er måske ikke flermediale i ordets almindelige betydning, men mange af dem har aktier i mindre 
tv- og radiostationer. De aviser, der i dag er en del af en flermedial medievirksomhed, er: Herning 
Folkeblad, Fyens Stiftstidende, JydskeVestkysten og Sjællandske.
31
 Med radiostation, tv-station 
og flere lokalaviser i ryggen blev Sjællandske Dagblade i efteråret 2002 en del af et nyt 
mediehus, Sjællandske Medier, og i efteråret 2005 blev avisen relanceret i tabloid-udgave. Den 
blev omdøbt til Sjællandske og udkommer i dag i seks forskellige udgaver – Næstved, Slagelse, 
Vordingborg, Sorø, Faxe og Kalundborg – der følger den nye kommunestruktur: 
Vi (Sjællandske) har droppet navneforvirringen og indfører et fælles navn for alle 
vore dagbladsudgivelser. Det styrker vores identitet og placering på markedet.  
Omlægningen af Sjællandske kan med andre ord ses som en måde for avisen at styrke sit brand, 
forstået på den måde, at lykkes en sådan styrkelse af Sjællandskes identitet, kan avisen forvente 
en række fordele, som fx loyale kunder i form af læsere og annoncører, samt gøre det lettere for 
avisen at lancere nye redaktionelle produkter (Kotler, 1997: 447). Ved at skabe et bestemt billede 
af sig selv kan avisen gøre sig selv uundværlig for bestemte målgrupper, hvilket i sidste ende 
styrker dens position på både læser- og annoncemarkedet. Omlægningen betyder samtidig, at 
avisen får et nyt redaktionelt udtryk: 
Vi (Sjællandske) imødekommer den travle læser ved at bringe kortere artikler og 
lægge mere vægt på billeder, grafik og faktuel baggrund. 
Korte artikler, faktuel baggrund og vægtlægning af billeder – meget tyder på, at avisen nu vil 
vægte at give læserne stof, som de selv kan danne sig meninger ud fra, snarere end at det er 
avisen, som formaner billeder af verden. Dette tyder også på, at avisen vil forsøge at nå et yngre 
avispublikum eller folk, der normalt ikke læser så meget avis.  
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 Berlingske Tidende måtte den 1. februar 2006 sige farvel til radioredaktionen, som ellers havde produceret korte 
nyheder gennem en årrække til forskellige kommercielle radiostationer.  
31
 Nordjyske Stiftstidende er også en del af et mediehus, nemlig NORDjyske medier, men da avisen ikke har et 
policy-dokument på sin hjemmeside, er den ikke med her. Samtidig fusionerer De Bergske Blade og Århus 
Stiftstidende pr. 1. Januar 2007 og kommer til at indgå som en del af et nyt mediehus – nemlig Midtjyske Medier. 
På læsernes præmisser? Et empirisk studium af policy-dokumenter på danske aviser 
                                                   
 68 
En lignende relancering kan ses hos JydskeVestkysten, som i dag udgør en del af den flermediale 
medievirksomhed Syddanske Medier, der har avis, internet og radio. Om denne udvikling 
forklarer chefredaktør for JydskeVestkysten Mette Bock
32
 i policy-dokumentet: 
Vi arbejder med journalistikken, med form og design og med de tilbud, vi kan give 
vores annoncører, så vi simpelthen over hele paletten får en produktudvikling, der 
siger spar to. Det første synlige resultat er, at vi her i foråret lagde avisen om fra 
traditionelt avisformat til kompakt-avis, der er langt mere attraktiv og håndterbar for 
både læserne og annoncørerne. 
Relanceringen af avisen handler både om at gøre den attraktiv for læsere og annoncører. Det er 
tydeligt i Bocks citat, men det ses også hos Sjællandske ovenfor, der taler om at styrke sin 
placering på markedet, hvilket i princippet kan være både læser- og annoncemarkedet. 
I 2002 ændrede Herning Folkeblad sig ligeledes fra at være en bimedial medievirksomhed med 
internet og avis til en flermedial medievirksomhed med også tv og radio under sig, og 
Folkebladet ændrede i den forbindelse navn til Mediehuset Herning Folkeblad. Omlægningen til 
mediehus har for avisen betydet et nyt grafisk udtryk og en ny redaktionel linje. Avisen bruger 
meget plads i sit policy-dokument til at beskrive dette nye grafiske udtryk, der blandt andet 
betyder, at bjælkerne over alle sider er afrundede, så avisen opfattes som blød, venlig og 
imødekommende. Ifølge avisen opfattes det firkantede look nemlig som arrogant og afvisende. 
Logoet er blevet et M med en cirkel omkring – ifølge avisen for at understrege avisens nye 
undertitel 'Midtvestjylland', men også M for 'Min verden', 'Mit ståsted' og 'Mit perspektiv'. I 
Herning Folkeblads policy-dokument står der således om relanceringen: 
Dette betyder en forøget synergi-effekt i lokalområdets nyhedsdækning, når vi nu 
fra Østergade forsyner Herning og et betydeligt opland med nyheder på både radio, 
tv og i avisen - fra den samme redaktion. Desuden får vore annoncører mulighed for 
at nå længere omkring med budskaberne, og vi kan tilbyde skræddersyede 
annoncekampagner, fordi vi har bedre mulighed for at ramme de forskellige 
målgrupper i vort valg af medie. 
Således fortæller beskrivelserne af overgangen til flermedialitet noget om, at en avis ved at gøre 
dette bedre kan imødekomme både læsere og annoncører, og det kan derfor ses som en del af 
avisernes kommercielle målsætninger, hvilket vi vil vende tilbage til i analysens afsnit 6.6.2. 
Fyens Stiftstidende er også en af de aviser, der er blevet en del af en flermedial mediestruktur, 
men modsat de ovenfor omtalte aviser står der i Fyens Stiftstidendes policy-dokument intet om, 
                                                 
32
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hun stadig redaktør, da policy-dokumenterne blev indsamlet og analyseret. 
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hvordan dette er gået til. Til gengæld har man valgt at beskrive de fysiske rammer for 
mediehuset, og derfor fortsætter vi diskussionen af Fyens Stiftstidende i næste afsnit. 
 
6.3.3 Avishusets fysiske struktur  
Et andet af de overordnede emner, som får meget plads i en del af policy-dokumenterne, vedrører 
fysiske omstruktureringer på aviserne. På de store landsdækkende morgenaviser og tabloid-
aviserne Berlingske Tidende, Politiken, Jyllands-Posten, Ekstra Bladet og B.T. bliver der ikke 
gået i detaljer med de fysiske rammer, ej heller på de nystiftede gratisaviser. Men en del af de 
lokale og regionale betalingsaviser beskriver de fysiske rammer ned til mindste detalje. Helt 
præcist fem aviser, nemlig Herning Folkeblad, Fyens Stiftstidende, Kalundborg Folkeblad, 
JydskeVestkysten og Sjællandske, beskriver disse fysiske omstruktureringer. Fyens Stiftstidende 
fortæller ned til mindste detalje historien om avisens flytninger. Avisen skriver blandt andet, 
hvordan avisen i 1988 flyttede fra Jernbanegade til nye arkitekttegnede moderne faciliteter på 
Blangstedgårdsvej ved siden af avisens trykkeri- og pakkeribygning. Samt at avisen elleve år 
senere, i 1999, samlede alle redaktionerne på nær lokalredaktionerne i et stort åbent rum på 1700 
m2 med kreative miljøer, og at avisen i den forbindelse fik en ganske særlig indgang: 
Endelig færdiggjordes bladhusets nye indgangsportal, som er udført i sort marmor. 
Senere blev det dog besluttet, at Fyens Stiftstidende skulle flytte til et centralt sted i byen, og i 
sommeren 2005 rykkede avisen til et helt nyt mediehus med kontorareal på 6.500 m2 over for 
Odense Banegårdscenter. Her fik både avisens redaktioner, annoncesalg, radio og internet 
hjemme, mens trykkeri, distribution og annonceproduktion måtte forblive på den gamle adresse. 
Mens aviser tidligere var kendetegnet ved at holde redaktion og salgs- og marketingsafdeling 
afskåret fra hinanden, virker det, som om det ikke længere er noget, som danner grundlag for, 
hvordan aviserne indrettes. Det vigtigste for de aviser, der indretter sig i nye mediehuse er ifølge 
policy-dokumenterne tværtimod, at de vil være tæt på borgerne. I 1980'erne var trenden blandt 
aviser omvendt, at de skulle rykke ud fra byen til store mediehuse, hvor man kunne integrere 
trykkeri, distribution med mere. Langsomt er det dog gået op for de regionale aviser, der rykkede 
ud af byen, at borgerne efterspørger, at aviserne er synlige i lokalbilledet, hvilket de sjældent er, 
hvis de fysisk er placeret i et industrikvarter flere kilometer fra byen. For Herning Folkeblad er 
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dette fx årsagen til, at man er i gang med at etablere et nyt mediehus midt på gågaden i Herning. I 
avisens policy-dokument er tankerne bag byggeriet angivet: 
Byggeriet skal fremme lysten til at besøge MHF (Mediehuset Herning Folkeblad) - 
understrege fællesskabet med borgerne - relationsopbygning er vor værdi - samt 
hertil have rum, der giver mødeplads/mødeøer. 
Fra at være mediemastodonter i byens industrikvarterer vil mediehusene med andre ord til at åbne 
sig mod det omgivende samfund, hvilket kan ses som en tilkendegivelse af, at aviserne erkender 
eller anerkender læsernes betydning for avisen. Samtidig skal byggeriet virke befordrende for det 
daglige arbejde: 
Byggeriet skal i sig selv virke inspirerende og opfordre til initiativ, engagement, 
kreativitet og nye vinkler. Nytænkning er vor værdi. 
JydskeVestkysten går anderledes til værk og beskriver i stedet den historie, der kendetegner de 
lokale bladhuse, som stadig er hjemsted for avisens lokalredaktioner. Det er blandt andet 
fortællingen om avishuset i Kolding, der stadig bærer et minde fra 2. Verdenskrig, hvor tyskerne 
placerede sprængstof ved avisen: 
Eksplosionen kl. 01.48 satte husets gamle vægur i stå. I respekt er uret aldrig siden 
blevet sat i gang og hænger stadig i mødelokalet hos JydskeVestkysten i Kolding. 
Lidt i samme stil, blot fordelt over mange flere sider, har Kalundborg Folkeblad også en historisk 
beskrivelse af, hvordan avisens hus i Skibbrogade 40 og 42 ser ud med blandt andet et dværgtårn 
og en tilmuret dør. Chefredaktør Claus Sørensen skriver: 
Sammenlignet med helt ny og strømlinede kontorhuse er dele af bladhuset i nogle 
sammenhænge lidt upraktisk, men det har noget, nye huse ofte savner: Det har sjæl. 
En 100-årig sjæl, de færreste af de bladfolk, der arbejder i huset, vil bytte væk. 
Det er svært at sige, præcis hvorfor disse fem aviser har valgt at bruge så meget plads i deres 
policy-dokumenter på at beskrive deres fysiske struktur. En forklaring kan dog være, at 
beskrivelserne er med til at gøre aviserne synlige som nogle, der går op i at forandre og forny sig 
samt tilpasse sig læserne. At salgs- og marketingsafdelingerne er rykket op i nærheden eller 
ligefrem slået sammen med avisredaktionerne i et rum vidner om, at den kommercielle del af det 
at lave avis er blevet langt mere accepteret på redaktionerne (McManus, 1994: 1). Eksemplet fra 
Kalundborg Folkeblad illustrerer, hvordan avisen italesætter sin egen historie på en måde, der 
skaber en helt bestemt berettigelse af avisen som del af den danske samfundshistorie, som en 
gammel bastion, der skal tages vare på, og som i kraft af sin sjæl kan levere noget unikt. For en 
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virksomhed betyder det at kunne fortælle en sådan historie, at folk, når de ser avisen, medtænker 
dette aspekt som en central kvalitet eller værdi ved avisen som produkt, hvilket giver den et klart 
forspring på læser- og annoncemarkedet (Kotler, 1997: 447). Med sådanne beskrivelser 
værdisætter aviserne sig selv i forhold til omverdenen. Det, at en avis har en helt bestemt 
indgangsport, kan nemlig signalere magt (Hansen et al, 2003: 17).  
 
6.3.4 Målgruppen 
Et sidste overordnet emne, som flere af aviserne behandler i deres policy-dokumenter, er 
relationen til deres målgrupper. I alt 19 ud af de 37 policy-dokumenter indeholder dokumentation 
om deres læsere eller målgruppe.
33
 Ligesom med udformningen af selve teksten i policy-
dokumentet, som vi omtalte i afsnit 6.2, er der stor forskel på, hvordan aviserne omtaler deres 
målgruppedata. Tallene på læserne er for alle avisernes vedkommende indsamlet af Gallup. Hos 
de seks aviser fra De Bergske Blade – Dagbladet Holstebro Struer, Dagbladet Skjern-Tarm, 
Lemvig Folkeblad, Thisted Dagblad, Viborg Stifts Folkeblad, Ringkjøbing Amts Dagblad – er 
målgruppen beskrevet i tal, fx for Dagbladet Holstebro Struer og Lemvig Folkeblad: 
Mand: 57% 
Kvinde: 43% 
12-24 år: 9% 
25-39 år: 14% 
40-59 år: 37% 
60 år eller derover: 39% 
Folke-, mellem- eller realskole: 29% 
Studentereksamen, HF: 6% 
Erhvervsuddannelse: 43% 
Højere uddannelse: 22% 
                                                 
33
 Helt præcist følgende aviser: Centrum Morgen og Aften, MetroXpress, Søndagsavisen, Berlingske Tidende, B.T., 
Børsen, Dagbladet Licitationen, Ekstra Bladet, Erhvervsbladet, Information, Jyllands-Posten, Kristeligt Dagblad, 
Politiken, Dagbladet Holstebro/Struer, Dagbladet Skjern-Tarm, Lemvig Folkeblad, Thisted Dagblad, Viborg Stifts 
Folkeblad og Ringkjøbing Amts Dagblad. 
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Således fortsætter opremsningen, inddelt i procentandel af læserne, der har forskellige erhverv og 
husstandsindkomster. Nogle har sat informationerne op i kort punktform og analyseret tallene 
med fokus på interesser og livsstil, som fx Kristeligt Dagblad, der skriver:  
Vore læsere…beskæftiger sig ivrigt med sociale og etiske spørgsmål, har langt mere 
uddannelse end gennemsnittet af den danske befolkning, er kvalitetsbevidste og har 
privatøkonomien i orden, er optagede af samfundsspørgsmål og den politiske debat, 
køber og læser mange bøger, lytter langt mere til klassisk musik end andre danskere, 
er i det hele taget kulturelle storforbrugere (museer, udstillinger osv.), rejser meget – 
og gerne i tog, er havemennesker, giver flere penge til velgørende formål end andre 
avisers læsere.  
På samme måde har Politiken opsat information om deres læsere i punktform, men samtidig har 
avisen også et dokument, der hedder ‟Politikens læserprofil‟, der grundigt gennemgår 
karakteristika ved læserne, såsom køn, alder, husstandsindtægt, uddannelse, urbanisering, 
familiens livscyklus, kultur, sports- og rejseaktiviteter, samfunds- og erhvervsinteresser, 
forbrugsinteresser og livsstil. Samtidig er der en helt særlig del af dokumentet, der omfatter 
beskrivelse af avisens erhvervsaktive læsere. Berlingske Tidende skriver meget lig Politiken, men 
omsætter dataene til redaktionel praksis – dette beskriver vi i afsnit 6.7.  Hos B.T. har man valgt 
at lave en gennemsnitlig beskrivelse af den typiske B.T.-læser: 
Den typiske B.T.-læser er en mand. Han bor i ejerbolig sammen med kone og børn, 
og husstandsindkomsten er årligt mellem 300.000 og 599.000. Han har en 
erhvervsuddannelse og er aktiv på arbejdsmarkedet. Typisk er han beskæftiget som 
funktionær. Han står for alle eller de fleste indkøb, der foretages i husstanden, og 
han er villig til at betale lidt ekstra for et kendt varemærke. Han læser tilbudsaviser – 
og er fornuftig og køber kun de ting, som han har råd til. Han er positiv over for ny 
teknologi og mener, at den giver ham mange fordele. 
Herefter følger en procentvis inddeling af avisens læsere i køn og livsstilspræferencer. Også 
Børsen har ud over en punktopsat målgruppeprofil en mere analyserende beskrivelse af 
målgruppen: 
Børsens målgruppe er den ‟dobbelte beslutningstager‟, der råder over betydelige 
beløb til forbrug i arbejdstiden og privatlivet. Vi kalder dem ‟high consumers‟. 
For de 19 aviser, der har målgruppeinformationer på internettet, gælder, at der er stor forskel på, 
hvordan de bruger disse informationer. Men det generelle træk er, at tal og tekst først og 
fremmest er sat op, så annoncører kan se, om avisens målgruppe har sammenfald med det 
produkt, som annoncøren vil annoncere for. At det ikke er alle 37 policy-dokumenter, der 
indeholder data om målgruppen, skyldes sandsynligvis ikke, at de ikke har sådanne tal, men 
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snarere, at de ikke mener, at det er væsentlig information at have liggende på hjemmesiden.  
Mens dette afsnit har beskæftiget sig med, hvor mange aviser med policy-dokument på deres 
hjemmeside, som har målgruppedata tilgængelig på deres hjemmesider, vil vi i afsnit 6.7 vende 
tilbage til disse målgruppedata og undersøge, hvordan aviserne bruger disse data i forhold til 
deres redaktionelle strategi. En ting er nemlig at have målgruppedata, noget andet er, om aviserne 
kobler disse data med en egentlig redaktionel produktudvikling af avisen.  
 
6.4 Samfundssyn  
Et andet væsentligt emne, som næsten alle 37 aviser – kun tre nævner det ikke – forholder sig til i 
deres policy-dokumenter, er deres måde at anskue verden på (se tabel 2 på side 74). 
Samfundssynet er den holdning, man som læser møder i lederspalten, på debatsiderne og i 
analyserne. Avisernes samfundssyn har deres rødder i partipressen, hvor aviserne blev lavet med 
partipolitiske øjne, og er et levn fra en politisk fortid, der stadig er med til at værdisætte avisen 
som eksempelvis borgerlig, liberal, socialistisk eller socialliberal.
34
 Under partipressen blev alt 
indhold – både det journalistiske og meningsstoffet – vinklet ud fra et bestemt partipolitisk syn på 
verden. I 1960‟erne forsvandt den sidste rest af partipolitik fra avisernes journalistiske indhold, 
og de fleste aviser indførte uafhængighedsbreve, hvori de fx angav at være ’uafhængige af 
partipolitik’, hvilket som tidligere beskrevet betød en mere selvstændiggjort avis, der skrev 
meget om politik, men ud fra et mere neutralt synspunkt. Om aviserne så er uafhængige af deres 
samfundssyn i deres stofprioritering, vinkling af artikler og brugen af kilder, er et andet 
spørgsmål, som jævnligt bliver drøftet, og som vi vil komme ind på senere. Som det fremgår af 
tabel 2, er 26 af de 37 aviser med policy på deres hjemmeside liberale eller borgerlige aviser, 
hvilket svarer til 70 procent.  
 
 
 
 
                      
                                                 
34
 I tabel 2 er angivet de forskellige samfundssyn, som danske aviser kan inddeles under – i parentes er angivet det 
tidligere eller nuværende partipolitiske tilhørsforhold – det er liberal (Venstre), borgerlig (De Konservative), 
socialliberal (Det Radikale Venstre), socialistisk (venstrefløjen generelt), kristen, upolitisk (angiver at de ikke har en 
bestemt holdning eller at de er upolitiske) eller andet (kan ikke fastslås) 
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   Tabel 2 – Samfundssyn og oplag* for aviser med policy på deres hjemmeside 
             
  Oplag/samfundssyn Liberal Borgerlig Socialistisk Socialliberal Kristen Upolitisk Andet** I alt   
  >25.000 14 4 2 0 0 0 0 20   
  25.001 - 100.000 2 4 0 0 1 0 1 8   
  100.001> 1 1 0 2 0 3 2 9   
  I alt 17 9 2 2 1 3 3 37   
  
*Baseret på oplagstal 
fra tabel A, bilag 1. 
**Kan ikke fastslås.                   
 
Interessant er det, at denne andel svarer præcis til, hvor stor andelen af liberale og borgerlige 
aviser er på det danske avismarked i det hele taget. Ud af landets i alt 46 aviser er 32 liberale eller 
borgerlige (Se tabel A i bilag 1). Dermed kan man ikke ud fra tallene sige, at liberale og 
borgerlige aviser i større grad end fx socialistiske aviser har et policy-dokument. Tværtimod 
afspejler de 37 aviser med et policy-dokument på deres hjemmeside det danske avismarked 
ganske præcist. Hvis man skal drage en generel konklusion, er det, at det danske avismarked i 
overvældende grad består af borgerlige og liberale aviser, som har overlevet siden partipressen. 
De nyeste skud på avisstammen – gratisaviserne – har ikke den samme historiske baggrund, og 
deres samfundssyn er sværere at lokalisere. Nogle af gratisaviserne udspringer dog af etablerede 
avishuse, fx udgives gratisaviserne Urban og dato af Berlingske Gratisaviser, der er en del af det 
Berlingske Officin, mens gratisavisen 24timer udgives af JP/Politikens Hus. Ud fra denne viden 
kan vi dog ikke umiddelbart fastslå, hvorvidt de også deler samfundssyn med deres 
ejere/udgivere, og om de overhovedet har et samfundssyn, men det er svært at afgøre entydigt ud 
fra policy-dokumenterne. Gratisavisernes strategi er for størstedelens vedkommende at fremstå 
upolitisk, hvilket blandt andet kan ses ved, at de ikke har en leder som de traditionelle 
betalingsaviser, men dog har sider med debatstof og læserbreve.  
 
6.4.1 Små oplag 
Sammenligner man, som vi har gjort i tabel 2, oplag med samfundssyn, bliver det først og 
fremmest tydeligt, at der er en markant overvægt af liberale og borgerlige aviser repræsenteret 
blandt aviser med små oplag. Ud af de 20 aviser
35
, der har et lille oplag er 18 liberale eller 
                                                 
35
 Det er: Dagbladet Arbejderen, Kjerteminde Avis, Lemvig Folkeblad, Dagbladet Skjern-Tarm, Dagbladet 
Licitationen, Morsø Folkeblad, Helsingør Dagblad, Ringkjøbing Amts Dagblad, Kalundborg Folkeblad, Thisted 
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borgerlige, hvilket svarer til 90 procent. Det hænger sammen med, at mange af de liberale og 
borgerlige aviser er dem, som overlevede partipressen – de udgør i dag størstedelen af lokal- og 
regionalaviserne rundt om i landet. Netop de lokale og regionale aviser er kendetegnet ved at 
udkomme i små oplag, fordi de er knyttet til et geografisk sted, og der derfor eksisterer det, man 
kunne kalde en naturlig grænse for, hvor stort avisernes oplag kan blive. Fx vil folk i Nordjylland 
sjældent have interesse i en lokalavis fra Lolland-Falster. Størstedelen af aviserne med små oplag 
redegør for deres samfundssyn ved, som fx Kalundborg Folkeblad, at skrive: 
I henhold til vedtægten er Kalundborg Folkeblads redaktionelle linje i pagt med 
bladets tradition som et frisindet og uafhængigt liberalt blad. 
Men ud over de mere brede samfundssynsbeskrivelser er det dog også blandt aviser med små 
oplag, at man finder landets mest holdningsprægede og direkte partiorienterede aviser. Det drejer 
sig om Horsens Folkeblad, Kjerteminde Avis, Information og Dagbladet Arbejderen: 
(Information skal) forblive tro mod sin oprindelse som modstandsbevægelsens 
organ under besættelsen. 
I 'den offentlige mening' er det i dag mere legalt at blive udgivet af en 
pengestærk koncern, med tætte bånd til borgerskabet, end af et lille 
kommunistisk parti, som kæmper for socialisme i Danmark. (...) Vi lægger ikke 
skjul på, at vi er en holdningsavis – i modsætning til mange andre aviser, der 
foregiver at være neutrale. (Dagbladet Arbejderen) 
Selv om Horsens Folkeblad stadig kalder sig liberal og er tilknyttet partiet 
Venstre, så gælder det dog først og fremmest, at avisen er Horsens-egnens avis, 
og det lokale stof har høj prioritet - ligegyldig fra hvilken side af det politiske 
spekter, det kommer. 
Det politiske tilhørsforhold var – dengang som i dag – Det Konservative 
Folkeparti. (Kjerteminde Avis) 
Kristeligt Dagblad, som også kan siges at være en stærkt holdningspræget avis, men med fokus 
på det kristne samfundssyn, er grundet stor oplagsfremgang rykket lige op over grænsen for 
aviser med oplag under 25.000, fordi dens hverdagsoplag i dag
36
 er 26.730:  
Formålet med Kristeligt Dagblad er at udgive et dagblad ledet og skrevet i 
kristen ånd. 
 
                                                                                                                                                              
Dagblad, Viborg Stifts Folkeblad, Dagbladet Holstebro/Struer, Skive Folkeblad, Herning Folkeblad, Venstrebladet, 
Horsens Folkeblad, Fyns Amts Avis, Information, Lolland-Falsters Folketidende og Sjællandske. 
36
 Det vil sige på opgørelsestidspunktet, som er 1. halvår af 2006. 
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6.4.2 Store oplag 
I Danmark er andelen af aviser med store oplag, det vil sige med oplag over 100.001, ikke særlig 
stor. Det billede har dog så småt ændret sig med tilkomsten af gratisaviserne. Det kan virke lidt 
som at sammenligne æbler og pærer, når man lader gratisaviser og betalingsaviser sammenligne, 
for selvom de begge er aviser, betyder deres forskellige økonomiske finansieringsgrundlag og 
distribution, at der er stor forskel på de to avistypers oplagstal. Gratisaviserne er generelt 
kendetegnet ved at have markant større oplag end betalingsaviserne, fordi de ikke er afhængige af 
abonnements- eller løssalg, men blot omdeles enten direkte til husstandene eller på perroner og 
trafikknudepunkter gratis. Det giver unægtelig en skæv konkurrence, men indtil videre har den 
skærpede konkurrencesituation ikke haft direkte indflydelse på betalingsaviserne. 
 
I tabel 2 kan man se, at i alt ni aviser med policy på deres hjemmeside har oplag på over 100.001. 
Af disse er fem gratisaviser – Urban, dato, MetroXpress, 24timer og Søndagsavisen – og fire 
betalingsaviser – Ekstra Bladet, Berlingske Tidende, Politiken og Jyllands-Posten. Gratisaviserne 
markerer sig ved ikke at være holdningsprægede, hvorfor man også finder de fem gratisaviser 
placeret i tabelkategorierne 'Upolitisk' og 'Andet':  
24timer ligger hverken til højre eller til venstre eller i midten. Vi har en åben og 
kritisk tilgang til tilværelsen og ser det som vores mission at forsyne læserne 
med overblik og baggrundsviden, så de selv er i stand til at danne sig deres egen 
holdning. Vi tror ikke på, at moderne mennesker vil have en bestemt holdning 
proppet ned i halsen. 
Dato er en effektiv, praktisk og upolitisk avis, der beskriver danskernes hverdag 
og det, der sker i verden omkring os. 
Politiken og Ekstra Bladet er derimod præget af socialliberale samfundssyn: 
Dagbladet Politiken og Ekstra Bladet ledes som uafhængige radikalt 
socialliberale blade og organer for dansk frisind i overensstemmelse med 
Politikens hidtidige traditioner. 
Berlingske Tidende og Jyllands-Posten vedkender sig at have henholdsvist borgerligt og liberalt 
samfundssyn: 
(Berlingske Tidende) hviler i sin udgivelse på et borgerligt grundsyn. 
Jyllands-Posten (…) har en liberal borgerlig linje, men den er ikke tilknyttet 
noget politisk parti. 
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Som beskrevet indledningsvis har næsten samtlige af de 37 danske aviser med policy på deres 
hjemmeside beskrevet deres samfundssyn. Men hvorfor er det så vigtigt for aviserne at betone 
deres grundholdning? De er jo ikke tvunget til at skrive om dette samfundssyn i deres policy-
dokument. At de alligevel gør det, mens de stadig holder fast på at være omnibusavis
37
, kan 
hænge sammen med, at aviserne er bevidste om deres historiske – og politiske – arv og ser den 
som et vigtigt værktøj i profileringen af sig selv. I specialets afsluttende diskussion i kapitel syv 
vil vi vende tilbage til dette spørgsmål. 
 
6.5 Uafhængighed 
I forrige afsnit blev det klart, at danske avisers policy-dokumenter bærer præg af deres historie og 
dermed den partipresse, de engang var en del af, i form af avisernes forskellige samfundssyn. I 
dette afsnit vil vi se på, hvordan mange af aviserne i deres policy-dokumenter forholder sig til det 
samfund, det marked og den verden, som aviserne er en del af. Det gør aviserne nemlig blandt 
andet, som beskrevet i kapitel tre, gennem de såkaldte ‟frihedsbreve‟. Disse breve fastslår, at 
aviserne er uafhængige og ikke kan tvinges til at bringe stof, der kan sætte denne uafhængighed 
over styr og dermed skade avisens troværdighed. At aviserne skal være uafhængige, er fastslået i 
medieansvarsloven. Her er det fx formuleret, hvor grænserne mellem redaktionelt stof og 
annoncer går. Det betyder, at aviserne automatisk er forpligtet af loven og derfor ikke må lave 
tekstreklame eller på andre måder bringe troværdigheden i fare gennem annoncering. Nogle 
aviser vælger dog selvstændigt at uddybe disse regler, hvilket afslutningsvis vil blive beskrevet. 
Aviserne angiver, at de er uafhængige på mange forskellige måder. Ordet indgår i de fleste 
avisers policy-dokumenter, men generelt er ingen af aviserne specifikke i formuleringen af deres 
uafhængighed, fx skriver ingen aviser direkte, at de skal være uafhængige af deres ejere. 
Italesættelsen af avisens uafhængighed forholder sig mere på et overordnet plan. I alt 16 aviser
38
 
ud af de 37 aviser omtaler uafhængighed. Herunder er oplistet samtlige af disse avisers omtale af 
deres uafhængighed: 
                                                 
37
 Chefredaktør på Berlingske Tidende Niels Lunde udtalte så sent som i februar 2006 i Fagbladet Journalisten, at 
hans avis er en omnibusavis (Rasmussen, 2006: 13). 
38
 MetroXpress, Dagbladet Holstebro Struer, Viborg Stifts Folkeblad, Fyens Stiftstidende, Helsingør Dagblad, 
Herning Folkeblad, JydskeVestkysten, Kalundborg Folkeblad, Morsø Folkeblad, Sjællandske, Berlingske Tidende, 
Ekstra Bladet, Politiken, Jyllands-Posten, Børsen, Information. 
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The newspapers (…) are news focused and editorially neutral or independent 
(MetroXpress). 
(…) redigeres uafhængigt af partipolitik. (Dagbladet Holstebro Struer og 
Viborg Stifts Folkeblad). 
Helsingør Dagblad er i dag helt uafhængig af partipolitik. 
Fonden (Den Fynske Bladfond) skal efter bedste evne sikre den størst mulige 
økonomiske og redaktionelle uafhængighed for de blade, fonden omfatter og 
derigennem garantere en fri meningsudveksling i demokratiets ånd - helt 
uafhængig af private og offentlige interesser (Fyens Stiftstidende). 
Herning Folkeblad er nu den eneste avis i byen og fungerer som en selvstændig 
og uafhængig medievirksomhed med vægt på frisind og liberalt grundsyn.  
I henhold til vedtægten er Kalundborg Folkeblads redaktionelle linje i pagt med 
bladets tradition som et frisindet og uafhængigt liberalt blad. 
Den er uafhængig af partipolitiske og andre organisationer og bestræber sig for 
at være åben og give plads til nyheder, begivenheder og debat fra hele 
lokalområdet. (Morsø Folkeblad) 
Sjællandske er helt uafhængig af de politiske partier og andre særinteresser, 
men har en liberal og frisindet grundholdning til tilværelsen og samfundet - 
præget af Venstres historiske idégrundlag. Denne holdning udtrykkes i den 
ledende artikel på Debatsiden. 
Vi hører altid begge parter, er uafhængige og grundige. De (medarbejderne) er 
ikke og bør ikke være bunden af tilslutning til noget politisk parti. Redaktionen 
er i enhver henseende frit stillet under værdsættelsen af det offentlige livs 
foreteelser, idet mådehold iagttages og god tone overholdes, ligesom der kræves 
redelighed og alsidighed ved oplysning af læserne (Berlingske Tidende). 
Uafhængig af politiske partier og organisationer (Børsen). 
Selskabets formål er at udgive dagbladet Information, således som dette hidtil 
har været udgivet af den selvejende institution af samme navn, og altså 
uafhængigt af alle politiske partier og økonomiske særinteresser. 
Kristeligt Dagblad er og skal være uafhængig af politiske partier, kirkelige 
organisationer og bevægelser. 
Der blev ved fusionen (af Ekstra Bladet, Politiken og Jyllands-Posten) lagt vægt 
på, som en afgørende forudsætning, at de tre aviser skulle beholde deres fulde 
redaktionelle selvstændighed og egenart. For at understrege vigtigheden af 
denne forudsætning vedtog de fusionerende parter, at chefredaktionerne for de 
tre aviser udpeges af de to fonde (JP's Fond og Politikens Fond). Således at det 
ikke er aktieselskabet, men de to fonde, der udpeger cheferne. Den type 
ejerskab giver koncernens aviser en særlig styrke gennem uafhængighed af 
kommercielle interesser. Dermed sikres den redaktionelle selvstændighed, der 
er altafgørende for hele koncernens virksomhed. 
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Bladet er redaktionelt uafhængigt af partier og organisationer og redigeres ud 
fra et dansk liberalt og borgerligt grundsyn i respekt for de oprindelige 
dagblades kristne, nationale, politiske og folkelige tradition. (...) Redaktionen er 
inden for disse rammer frit stillet under iagttagelse af alsidighed, redelighed, 
mådehold og god tone (JydskeVestkysten). 
Spørgsmålet om uafhængighed er i virkeligheden svært at besvare, for hvornår er man for alvor 
uafhængig? Kendetegnende for ovenstående 16 aviser er, at de fastlægger deres uafhængighed 
primært i forhold til partipolitik, men samtidig er de fleste af uafhængighedsbeskrivelserne enten 
liberalt, borgerligt eller socialliberalt betonet. Og kan det så i virkeligheden anses som udtryk for, 
at man er uafhængig? Samtidig har ingen af uafhængighedsbeskrivelserne konkrete henvisninger 
til, hvem man præcis er uafhængig af. Når JydskeVestkysten angiver, at den er uafhængig af 
partier og organisationer, men redigeres ud fra et dansk, liberalt og borgerligt grundsyn og i 
respekt for de oprindelige dagblades forskellige traditioner, hænger det fx sammen med, at avisen 
er stykket sammen af mange forskellige lokalaviser, som alle har haft forskellige samfundssyn. 
Det prøver avisen så at imødekomme gennem denne lange formulering. Når det dog ydermere 
tilføjes, at ’redaktionen er inden for disse rammer frit stillet under iagttagelse af alsidighed, 
redelighed, mådehold og god tone’, kan man ikke undgå at spørge sig selv, om avisen med rette 
kan siges at være uafhængig. Uafhængigheden er relativ. Om den er reel, er svært at afgøre, men 
aviserne er under alle omstændigheder bundet af de i loven angivne regler samt vejledt af de 
presseetiske regler. Der kan derfor sættes spørgsmålstegn ved, om ovenstående beskrivelser 
overhovedet siger noget som helst om avisernes reelle uafhængighed, eller om beskrivelserne blot 
er en foranstaltning, der kan henvises til, når anklager om afhængighed lurer. 
 
6.5.1 Ikke uafhængig 
En avis – Dagbladet Arbejderen – tager i sit policy-dokument stilling til udgiverne/ejerne og 
angiver ingen steder, at den er uafhængig: 
Arbejderen er (…) den sidste avis, som bliver udgivet af et politisk parti. (...) 
Dagbladet Arbejderen bliver udgivet af DKP/ML, men lægger vægt på at være et 
samlende organ for hele den progressive arbejderbevægelse. 
Netop Arbejderen adskiller sig markant fra alle de andre aviser, dels i kraft at være en direkte 
partistøttet avis og dels i, at den holder fast i, at annoncernes andel af avisens indtægter kun 
udgør fem procent – for de almindelige betalingsaviser drejer det sig ifølge Arbejderen om 46 
procent – mens selve bladsalget udgør 63 procent af indtægterne, og de sidste 32 procent kommer 
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fra en støttefond. Den ubetinget største indtægtskilde for flertallet af danske aviser er annoncer. 
For mange af aviserne udgør annoncer to tredjedele af indtægten. Dette gælder eksempelvis de 
store landsdækkende morgenaviser. For gratisaviserne gælder, at de næsten udelukkende er 
annoncefinansierede. Dette sætter avisen i en penibel situation. Den er på den ene side afhængig 
af annoncekronerne, men er på den anden side afhængig af at fremstå som et troværdigt medie, 
for ellers bruger læserne ikke avisen, hvilket i sidste ende betyder, at annoncørerne ikke vil 
annoncere, fordi avisen ikke har nogen læsere. For at sørge for, at skillelinjen mellem annoncer 
og redaktionelt stof opretholdes, er det i markedsføringsloven og medieansvarsloven angivet, 
hvordan aviserne skal forholde sig til dette skel.  
 
6.5.2 Uafhængighed og annoncer 
I alt tre aviser – Søndagsavisen, Politiken og 24timer – uddyber selv, at redaktionen skal adskille 
sig fra salg og marketing. Her skrives der eksempelvis, at der ’skal være vandtætte skotter mellem 
redaktion og salg’ (Søndagsavisen), og at det ’redaktionelle indhold ikke kan sponseres’ 
(Politiken), og på spørgsmålet om, hvorvidt annoncørerne har nogen indflydelse på det, der står i 
‟24timer‟, svares der: ’De får ingen indflydelse på det, der står i 24timer.‟ Yderligere fire aviser 
omtaler forholdet mellem redaktion og salg – dog uden overhovedet at tage stilling til, hvad 
redaktionen skal/bør gøre:  
Jyllands-Posten forbeholder sig ret til at afvise annoncer, f.eks. hvis annoncen 
tager sigte på at efterligne eller udnytte et redaktionelt produkt. 
Har du et kommercielt budskab, kan du mod betaling få en annonce med, hvor 
du selv bestemmer indholdet. Sjællandske nyhedsindhold skrives, fotograferes 
og redigeres uden skelen til bestemte interesser. 
Annoncer er en vigtig del af helheden. Her er der rig lejlighed til at markedsføre 
sig og til som læser at erfare om de tilbud, der gives. Annoncer er også nyheder. 
(Kalundborg Folkeblad) 
Selve Ekstra Bladet er organiseret i to ben: redaktion og kommercielle 
afdelinger. Populært sagt er det redaktionen, der skaber avisen, og de 
kommercielle afdelinger, der får den ud til kunderne. 
Her markerer Jyllands-Posten sig klart skarpest, mens Kalundborg Folkeblad skriver, at 
'annoncer også er nyheder'. Overordnet kan det siges, at aviserne i policy-dokumenterne betoner 
deres generelle uafhængighed, men i langt mindre grad uddyber, hvordan de rent praktisk lever 
op til denne uafhængighed. Det hænger til dels sammen med medieansvarsloven, hvori det i 
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forvejen er fastlagt, at aviserne og medierne generelt fx ikke kan sponseres, og hvor det angives, 
at der ikke må indgå tekstreklame i aviserne. Nogle aviser finder det på trods af loven dog vigtigt 
selv at fremhæve deres særregler på bestemte områder. Dette kan ses som et forsøg fra avisernes 
side på at booste deres troværdighed, således at ingen – hverken læsere, annoncører eller 
redaktionen selv – skal blive i tvivl om, hvor avisen står i forhold til reglerne. At især 
Søndagsavisen markerer sig så klart som til at direkte at sige, at der ingen forbindelse er mellem 
redaktion og salg, er i høj grad et troværdighedstegn, som muligvis hænger sammen med den 
nylige redaktionelle omstrukturering af avisen. I analysens afsnit 6.8 vil vi vende tilbage til 
avisernes omtale af etik i policy-dokumenterne. 
 
6.6 Målsætninger 
Ved at nærlæse policy-dokumenterne bliver det desuden tydeligt, at alle 37 aviser i varierende 
grad berører, hvad det er, som driver dem, og hvilke målsætninger de arbejder ud fra. Det være 
sig både publicistiske som kommercielle målsætninger samt enkelte andre målsætninger, der 
bærer mere præg af at være bundet til avisens geografiske position i samfundet, eller som står i 
tilhørsforhold til en bestemt branche. De tre slags målsætninger, som er identificeret, kan derfor 
handle om at ’arbejde for demokrati og frihed og for forståelse og samfølelse mellem mennesker 
og samfund’ 39, at lave ’servicestof, der vil gøre livet lettere’ 40 samt om at være ’den lokale 
samfundshjørnesten’ 41.  Det kan derfor være svært præcist at definere, hvad der er de respektive 
avisers hovedformål, da de som oftest skriver om flere typer målsætninger, samtidig med at de 
generelt ikke skriver om målsætningerne eksplicit. Uanset hvad er det interessant at se nærmere 
på, da disse målsætninger samlet set fortæller noget om, hvordan aviserne tænker, hvad de 
prioriterer, og hvordan de gerne vil profilere sig indadtil og udadtil. I det følgende vil vi derfor 
gennemgå eksempler på først publicistiske og dernæst kommercielle målsætninger, hvorefter vi 
afslutningsvis vil berøre de målsætninger, som ligger uden for de to kategorier.  
 
 
 
                                                 
39
 Sætningen står som en del af Informations formålsparagraf. 
40
 Sætningen står som introduktion til 24timer. 
41
 Sætningen står som en del af Herning Folkeblad ide- og værdigrundlag. 
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6.6.1 Publicistiske målsætninger  
De publicistiske målsætninger er lidt forenklet de målsætninger, som vedrører kvaliteten af 
journalistikken. Det vil sige de målsætninger, som med tiden er blevet indlejret i faget 
journalistiks eksistensberettigelse, og som har med den journalistiske integritet at gøre. Det er 
idealer som kritisk tilgang, ytringsfrihed og rollen som fjerde statsmagt, som omhandler 
forestillingen om, at pressen har en demokratisk forpligtigelse over for samfundet. En 
forpligtigelse, som skal sikre mangfoldighed og pluralisme i mediebilledet, og som skal være 
med til at skabe demokratisk ligevægt blandt borgerne (Andersen, 2005: 23). I de 37 policy-
dokumenter bliver der fremhævet flere forskellige publicistiske målsætninger, som fx ønsket om 
'sætte dagsorden' eller 'at agere vagthund', og som oftest indeholder de enkelte dokumenter ikke 
bare en, men flere målsætninger. Det er derfor muligt at identificere en række publicistiske 
målsætninger, som går igen i flere af policy-dokumenterne, og som derfor synes at være de 
fremherskende holdninger til, hvordan det redaktionelle indhold skal se ud. Disse målsætninger 
står som oftest nedfældet i enten en formålsparagraf, et indledende brev fra den ansvarshavende 
chefredaktør eller et afsnit, som hedder ‟Redaktionen‟ eller noget tilsvarende. Overordnet kan 
man inddele de identificerede publicistiske målsætninger i to blokke, som hedder: 1. Hensyn til 
demokratiet og 2. Kritisk journalistik. 
 
HENSYN TIL DEMOKRATIET 
En af de mest benyttede publicistiske målsætninger, som i alt 19
42
 ud af 37 aviser fremhæver i 
deres policy-dokument, er ‟hensynet til demokratiet‟. Jyllands-Posten markerer sig skarpest ved 
direkte at skrive: 
 Jyllands-Posten bliver ikke udgivet med det primære formål at tjene penge, men for 
at være et væsentligt redskab i samfundets demokratiske proces. 
Det er den eneste avis, der skriver det så tydeligt ind, at dens formål ikke er at tjene penge, men at 
tjene demokratiet. Andre nærmer sig dog med vagere formuleringer, fx Sjællandske: 
                                                 
42
 Det drejer sig om følgende aviser: Berlingske Tidende, Ekstra Bladet, Information, Jyllands-Posten, Politiken, 
Fyens Stiftstidende, Fyns Amts Avis, Herning Folkeblad, Kalundborg Folkeblad, Lolland-Falsters Folketidende, 
Morsø Folkeblad, Venstrebladet, Sjællandske, Lemvig Folkeblad, Dagbladet Skjern-Tarm, Ringkjøbing Amts 
Dagblad, Thisted Dagblad, Viborg Stifts Folkeblad og Dagbladet Holstebro/Struer. 
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Avisen skal på befolkningens vegne tillige holde et vågent øje med samfundets 
strukturer, institutioner og beslutningstagere og er dermed en betydningsfuld 
grundpille i vort demokrati. 
Lolland-Falsters Folketidende skriver ligeledes under formål og vedtægter: 
Selskabets formål er primært at eje og udgive et lokalt dagblad, som organ for et 
liberalt og demokratisk samfundssyn. 
Eksemplerne viser, at flere af aviserne forbinder deres selvforståelse med demokratiet, som de på 
den ene side føler sig som vogtere af og på den anden side ser sig selv som en del af, da de giver 
plads til folkets stemmer, fremhæver lav som høj og så videre. Disse publicistiske målsætninger 
kan derfor ses som et bevis på, at avisen indgår i en slags social kontrakt med demokratiet, hvor 
de to størrelser er forbundne og er forudsætninger for hinanden, idet den demokratiske stat netop 
bliver demokratisk ved at støtte ytringsfriheden, og pressen til gengæld er forpligtiget til at bringe 
relevant information (Strömbäck, 2004: 73-75). Fire aviser benytter desuden udtrykket vagthund 
i deres policy-dokument, når de skal beskrive sig selv. Det drejer sig om Ekstra Bladet, Fyns 
Amts Avis, Skive Folkeblad og Viborg Stifts Folkeblad.
43
 Ekstra Bladet skriver: 
Ekstra Bladet er vagthunden, som bider hårdt, når myndigheder, magthavere, 
offentlige eller private virksomheder og institutioner begår fejl.  
Tidligere ansvarshavende chefredaktør Ole C. Jørgensen for Fyns Amts Avis skriver på samme 
måde: 
Avisen er vagthund over for politikere og andre magthavere. (…) Både lokalt og 
over for Christiansborg, de landsdækkende interesseorganisationer og det store 
erhvervsliv. 
Samlet set kan både pointeringen af at værne om demokratiet på grund af den sociale kontrakt og 
fraserne om at agere vagthund ses som udtryk for den normative fjerde statsmagts-tanke, der 
siger, at pressen på vegne af borgerne er forpligtiget til at holde øje med de offentlige 
myndigheder og skal sørge for, at demokratiets spilleregler bliver fulgt (Allern, 1996: 42). 
 
KRITISK JOURNALISTIK 
En anden vigtig publicistisk målsætning, der går hånd i hånd med ambitionen om at være fjerde 
statsmagt, er idealet om kritisk journalistik. Traditionelt bliver den kritiske tilgang af mange 
                                                 
43
 Hvorvidt vagthunds-formuleringen gælder de resterende fem aviser under De Bergske Blade fremgår ikke af 
policy-dokumenterne. 
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opfattet som en af journalistfagets største dyder og vigtigste greb, da det er med til at hæve 
journalistik op på et højere niveau (Meilby, 2001, 27). Idealet dækker både over kritisk 
journalistik i almindelighed samt kritisk journalistik i form af undersøgende journalistik. Syv 
aviser nævner direkte det kritiske som en publicistisk målsætning og udgangspunkt for deres 
journalistik. Det drejer sig om Berlingske Tidende, Ekstra Bladet, Helsingør Dagblad, Herning 
Folkeblad, Information, Jyllands-Posten og Politiken. Altså fem landsdækkende og to lokalaviser. 
Berlingske Tidende skriver fx: 
Den kritiske, uafhængige journalistik er forsat en forudsætning for Berlingske 
Tidende, det er avisens berettigelse og livsnerve. 
På samme måde står der i Ekstra Bladets policy-dokument, at avisen aldrig er i regering, men 
altid i kritisk opposition, samt sætninger som: 
Bagmænd, svindlere og platugler bryder sig ikke om Ekstra Bladet. Ministre, 
direktører og fagforeningsbosser er heller ikke altid begejstrede. Det er vi ligeglade 
med. For Ekstra Bladet er ikke en avis, der bare skal behage. 
To lokalaviser, som i øvrigt begge gennem deres policy-dokument fremstår som moderne og 
nytænkende, bruger også ordet kritisk i vendinger, som lyder: 
Med afdækkende og kritisk journalistik, der suppleres med dagsaktuelle 
kommentarer i ledere og klummer, sætter Helsingør Dagblad den lokale dagsorden. 
Alt arbejde sker ud fra en konstruktiv kritisk holdning med kvalitet og høj 
nyhedsværdi som vores grundlag. (Herning Folkeblad). 
Det er tankevækkende, at kun syv aviser forholder sig direkte til målsætningen om at være 
kritisk.  Det kan muligvis bunde i, at flere og flere aviser i dag i lige så høj grad hellere vil behage 
deres læsere, fx fremhæver flere aviser, at de vil være 'positive' og 'underholdende' – dette gælder 
særligt i forhold til gratisaviserne, hvilket vi skal komme tilbage til under afsnittet om de 
kommercielle målsætninger. Men det kan også være en indikation af, at målsætningen 'kritisk 
journalistik' i dag ikke er noget, aviserne offentligt skilter med – selvom det måske stadig er 
ambitionen – da det kan skræmme potentielle annoncører, som er nødvendige for den 
økonomiske drift. Der er i så fald noget, som tyder på, at det er et ord, som særligt lokal- og 
regionalaviserne anser for at være et triggerord. Det kan dog også hænge sammen med, at ordet 
kritisk sat over for ord og begreber som uafhængighed, vagthund og fri meningsudveksling i 
demokratiets ånd mister sin relevans, forstået på den måde, at forfatterne til policy-dokumenterne 
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har anset det for pleonastisk at uddybe formuleringer med disse ord yderligere ved at skrive: 
’avisen har desuden en kritisk tilgang’ eller noget i den stil. Omvendt beskrev vi i kapitel tre, 
hvordan fjerde statsmagt-begrebet netop er dobbelt, det vil sige refererer til både magt 
(demokratisk organ) og modmagt (kritisk organ) (Allern, 1996: 42). En anden væsentlig pointe, 
når det diskuteres, hvorfor så relativt få aviser åbenlyst anvender den publicistiske målsætning 
om kritisk journalistik, er, at det kan ses som et tegn på, at kun få aviser har ambitioner om at 
lave undersøgende journalistik. I forhold til almindelig journalistik er det nemlig meget dyrt at 
satse på at lave dybdegående kritisk journalistik, da det ofte kræver måneders forarbejde. I en 
årrække har denne form for journalistisk derfor været kraftigt nedprioriteret, hvilket er en mulig 
årsag til, at det kritiske ikke figurerer som en vigtig målsætning i policy-dokumenterne. Man kan 
dog se, at udviklingen er begyndt at vende igen, og senest har blandt andet Berlingske Tidende 
oprettet en gravergruppe, efter at den har været nedlagt i en årrække.  
 
Samlet set er det interessant, at der ikke figurerer en eneste gratisavis i kategorierne for 
publicistiske målsætninger, ligesom de mere nicheprægede aviser som Dagbladet Arbejderen, 
Børsen, Dagbladet Licitationen og Erhvervsbladet heller ikke figurerer her. Sidstnævnte fire 
aviser er alle aviser rettet mod et nichepublikum. Hvor Dagbladet Arbejderen skiller sig ud ved at 
være en avis i traditionel forstand, der dog har holdt fast i en bestemt partipolitik, er de andre tre 
nicheaviser, der henvender sig til erhvervslivet. Hvorfor disse fire ikke skriver, at de vil bedrive 
kritisk journalistik, kan hænge sammen med, at de ikke har et sådant mål, eller, at de måske kun 
er interesseret i at bedrive kritisk journalistik på deres ‟nichegruppes‟ vegne, og da ville det 
åbenlyst være dobbeltmoralsk at angive et sådant mål, da det at lave kritisk journalistik ikke kan 
begrænses til et bestemt segment, men må være på hele samfundets vegne. For gratisavisernes 
vedkommende er det bemærkelsesværdigt, fordi det kan ses som et udtryk for, at aviser, der er 
næsten 100 procent annoncefinansierede og ikke modtager pressestøtte, ikke deler samme 
journalistiske selvforståelse som dem, der gør. Det vidner derfor om en mulig forandring i 
mediebilledet, der går væk fra det pluralistiske og moralsk rigtige og mod en mere kommerciel 
og praktisk holdning, hvor aviserne skriver om det, som de på forhånd ved er rentabelt. En 
diskussion, vi vil vende tilbage til i kapitel 7.  
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6.6.2 Kommercielle målsætninger 
De kommercielle målsætninger hænger modsat de publicistiske målsætninger tæt sammen med 
avisernes mulighed for at generere profit. De handler derfor groft sagt om, hvordan aviserne kan 
tiltrække flest muligt læsere, således at de bliver mere interessante for potentielle annoncører.  I 
de 37 policy-dokumenter er der dog kun to aviser – nemlig Børsen og Søndagsavisen – som 
direkte skriver, at hovedformålet er at tjene penge: 
Børsen skal være blandt de mest profitable medievirksomheder i Danmark og vise 
langsigtet vækst. 
Søndagsavisen a-s' formål er at drive medie- og distributionsvirksomhed, herunder 
elektronisk kommunikation af kommercielle budskaber, samt anden hermed 
beslægtet eller afledt virksomhed. (...) Med lønsomhed som hovedmål er det 
koncernens målsætning at være førende inden for sine hovedaktivitetsområder. 
Ingen af de andre aviser beskriver deres kommercielle målsætning så direkte, men til gengæld 
indeholder de fleste avisers policy-dokumenter nogle målsætninger, som indirekte kan siges at 
have en kommerciel karakter. Disse målsætninger bliver typisk tydelige i formuleringer, som går 
på, hvordan aviserne ønsker at være tættere på læserne og hjælpe dem til fx at spare tid, gøre livet 
nemmere, gøre ventetiden meningsfuld eller sikre succes. Det er derfor nogle målsætninger, som 
taler mere direkte til læserne end de publicistiske, og nogle målsætninger, som i højere grad 
forsøger at signalere, at aviserne er uundværlige redskaber for læserne i deres hverdag. Uden 
tvivl står disse kommercielle målsætninger tydeligst frem hos de syv gratisaviser. For modsat de 
resterende 30 aviser i undersøgelsen skriver gratisaviserne meget mere om, hvordan de vil hjælpe 
deres læsere og fremme positive ting frem for at være kritiske, komplicerede og læsetunge: 
Avisen (24timer) er baseret på slagkraftig nyhedsjournalistik med lynhurtigt 
overblik over døgnets vigtigste begivenheder suppleret med servicestof, der vil gøre 
livet lidt lettere og hjælpe læserne med at spare tid og penge i hverdagen. 
På samme måde skriver Centrum Aften, at den har læserne i centrum, og at den derfor har 
'dedikeret plads til livsstilsstof og bruger meget plads på guidestof'. Dette går også igen i 
Søndagsavisens policy-dokument:  
Søndagsavisen indeholder uundværlig inspiration til ugen, der kommer. Tanken er 
ganske enkel at vi med nyheder, gode råd, gode tilbud og underholdning vil gøre 
livet nemmere, billigere og sjovere. 
Desuden vil avisen være 'den bedste inspiration til forbrug, arbejds- og fritidsliv', hvilket i 
sammenhæng med overstående citat kan ses som en kobling til annoncørerne, da der som oftest 
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er gode reklamekroner at hente inden for netop disse emner, hvis avisen vel at mærke skriver 
nogle artikler, som lægger sig tæt op af emnerne, som fx artikler om biler eller rejser (Allern, 
1996: 67). Derudover skriver Søndagsavisen også i stil med Centrum Aften, at den har læserne i 
centrum, hvilket også MetroXpress lægger vægt på. I det hele taget vil alle syv gratisaviser gerne 
gøre livet så behageligt som muligt for deres læsere, samtidig med at de giver dem hurtige og 
korte nyheder: 
Giv os 12 minutter, så gi‟r vi dig 24timer (24timer). 
Metro is designed to be read in 20 minutes – but every day there is material for over 
a 2 hour read (MetroXpress). 
Dato henvender sig til de moderne mennesker, der gerne vil have overblik og være 
klar til hverdagen, men kun har 10 minutter til rådighed (Dato). 
Desuden vil dato gerne være en ’effektiv, praktisk og upolitisk avis’, ligesom Urban vil give 
pendlere og andre med tidslommer i en travl hverdag mulighed for at bruge deres tid til noget 
meningsfuldt, samtidig med at avisen vil give en bred dækning af kultur, livsstil, boligindretning, 
rejser og shopping. Det giver indtryk af nogle aviser, der lefler for deres læsere med en række 
bløde og underholdende stofområder, som de ved fanger i en sådan grad, at annoncørerne 
springer til. Interessen for at hjælpe læserne findes også hos flere af de resterende 30 
betalingsaviser i undersøgelsen. Blandt andet hos Berlingske Tidende, som flere gange pointerer, 
at avisen netop bliver skrevet ud fra en klar bevidsthed om dens læseres værdier og ønsker, samt 
hos B.T., som i sit policy-dokument skriver:   
Vi skriver om det, der bliver diskuteret på caféer og ved frokost- og middagsbordet. 
Det, som vores læsere synes er spændende! Vi begrænser pligtstoffet og beskæftiger 
os med det nære i læsernes hverdag.   
Avisen vil desuden gerne være 'moderne', 'farverig' og 'underholdende' samt skrive om løsninger, 
der får læsernes hverdag til at hænge bedre sammen. Også JydskeVestkysten deler målsætningen 
om at sætte læserne i centrum og skriver under ‟Syddanske Medier – portræt af en ambition‟:   
Syddanske Medier er et mediehus med mange døre. Det væsentlige er ikke, at vi 
enten tænker i papir eller i lyd eller i elektroniske overførsler. Det væsentlige er, at 
vi tænker vores produkter ud fra kundernes - læsernes og lytternes - behov. Og så 
må vi finde den kanal, der er bedst egnet i forhold til dette behov.  
Særligt interessant er dog her, at JydskeVestkysten betegner læserne som kunder, hvilket kan ses 
som en indikation af, at der her er tale om en kommerciel målsætning, der går ud på at sælge en 
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vare bedst muligt – nemlig ved at skabe det produkt, som efterspørges, og som derfor sikrer det 
største overskud. Det er især valget af ord som kunder, produkter og behov, som vidner om dette. 
Idet disse ord kan ses som tegn på, at der er rykket folk med en erhvervsorienteret 
ledelsesuddannelse ind på redaktionerne, hvilket præger den redaktionelle tankegang med den 
økonomiske logik, der traditionelt set præger virksomheder i det private erhvervsliv (McManus, 
1994: 1). Det interessante ved citatet fra Syddanske Medier er desuden betoningen af, at avisen 
som sådan ikke er væsentlig. Det handler om ‟kundernes‟ behov, og så må det bedste medie 
vinde kampen. Denne retorik finder man ikke så eksplicit angivet i andre policy-dokumenter, og 
den er et væsentligt tegn på, at avisen som medie ikke er fredet i samspil med andre medier. Det, 
Syddanske Medier med andre ord siger, er, at avisen ikke indtager en speciel særstatus, som det 
ellers er blevet hævdet. Den anden avis, der har en lignende retorik, er Børsen: 
Børsen stræber efter at være Danmarks førende leverandør af erhvervsinformation – 
uanset form og medie. 
Herning Folkeblad bruger også ordet kunder om deres læsere i afsnittet ‟Det vil vi – 
Værdigrundlaget‟. Her dækker kunder tillige over deres annoncører, hvilket vidner om, at avisen 
opfatter læserne og annoncørerne som to væsentlige grupper, der begge er med til at sikre avisens 
eksistens: 
Succes er, når vi ikke alene afdækker og opfylder vore læseres og annoncørers 
forventninger, men yder en indsats, som de oplever som ekstraordinær. Kundernes 
ønsker, behov og motiver er således fokuspunktet for alt vores arbejde. 
Et sidste forhold, der er værd at nævne under de kommercielle målsætninger, er et forhold, som 
to aviser – Børsen og MetroXpress – lægger vægt på. Disse to aviser skriver nemlig begge åbent 
om, hvordan de tager hensyn til deres såkaldte stakeholders. Ordet stakeholder stammer fra den 
finansielle sektor og betegner grupper, der på den ene eller den anden måde kan siges at have en 
interesse i avisen og dermed en interesse i, at det går avisen godt. Det kan være derfor både 
dække over cateringfirmaet, der leverer frokost til avisen, og virksomheden, der leverer 
kuglepenne, men det kan samtidig også være de grupper/virksomheder, der gennem avisen får 
mulighed for at komme til orde med deres mening/holdning: 
Børsen ønsker at skabe værdi for alle stakeholders, både forretningsmæssigt og med 
hensyn til livskvalitet. 
MetroXpress skriver: 
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The newspapers (…) are news focused and editorially neutral or independent. (…) 
Metro (…) understands the importance of acting responsibly in relation to all its 
stakeholder groups. 
Interessen for stakeholderne er i samme grad som interessen for læserne en indikation af, at 
aviserne gerne vil skabe mening og værdi for dem, som læser eller bruger avisen på den ene eller 
den anden måde. Uanset hvem det retter sig mod, kan det ses som udtryk for et kommercielt 
hensyn. 
 
6.6.3 Andre målsætninger  
De identificerede målsætninger i policy-dokumenterne er ikke udelukkende publicistiske og 
kommercielle. Flere steder fremhæver aviserne tillige andre målsætninger som vigtige. Det er 
især målsætninger om at værne om lokalsamfundet samt målsætninger om at fremme en særlig 
gruppe eller branche i samfundet, hvilket ikke entydigt kan sige at have noget at gøre med 
hverken publicistiske eller kommercielle målsætninger. I alt 16
44
 ud af de i alt 18 lokalaviser med 
et policy-dokument fremhæver relationen til lokalsamfundet og de lokale historier som et af deres 
hovedmål. Der sker i sætninger som: 
Dagbladet ser det som sin opgave at være hele områdets ildsjæl, som tager initiativer 
til gavn for egnen, og som er med til at skabe vækst og udvikling til glæde for 
borgerne. (Dagbladet Holstebro/Struer) 
Herning Folkeblad definerer sig selv som den lokale samfundshjørnesten og har en 
dyb lokaldækning i Midtvestjylland. 
(..) Helsingør har fortjent sin egen avis. En avis, der bevarer sin egen frie tone, og 
som ikke tjener andre interesser end de lokale. 
Venstrebladet lægger vægt på at være hele egnens avis med en forpligtigelse til at 
dække alle synspunkter og alle sider af livet i Nordvestsjælland. 
Disse udsagn kan tolkes som en del af de respektive avisers ‟andre målsætninger‟, fordi de vidner 
om nogle aviser, som vil noget med deres journalistik. Hvorvidt det, de vil, så er gavnligt i 
forhold til det førnævnte journalistiske ideal om kritisk tilgang, kan diskuteres. For i og med at de 
gerne vil værne om lokalsamfundet, sætter de sig selv i en gammelkendt konflikt mellem to 
hensyn, som i praksis er svære at forene: 
                                                 
44
 Følgende aviser fremhæver relationen til lokalsamfundet: Dagbladet/Frederiksborg Amts Avis, Dagbladet 
Holstebro/Struer, Dagbladet Skjern-Tarm, Fyns Amts Avis, Helsingør Dagblad, Herning Folkeblad, Horsens 
Folkeblad, Kalundborg Folkeblad, Lemvig Folkeblad, Morsø Folkeblad, Ringkjøbing Amts Dagblad, Sjællandske, 
Skrive Folkeblad, Thisted Dagblad, Venstrebladet og Viborg Stifts Dagblad. 
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Undersøkelser fra mange land viser at lokalaviser generelt unngår å ta opp lokalt 
konfliktstoff eller kontroversielle emner som kan skape konflikt. Også det er en 
mekanisme som kan føre til selvcensur overfor bedrifter og forretningsgrupper som 
er viktige annonsører (Allern, 1996: 67). 
Hos de mere branchebetonede aviser som Børsen, Dagbladet Licitationen og Erhvervsbladet kan 
man ligeledes tale om ‟andre målsætninger‟, fx vil Dagbladet Licitationen primært sætte fokus på 
bygge- og anlægsbranchen, ligesom Erhvervsbladet vil lave ’relevante erhvervsnyheder’ og give 
daglig inspiration til små og mellemstore virksomheder. Det samme gælder Kristeligt Dagblad og 
Weekendavisen, der henholdsvis vil skrive i en ’kristelig ånd’ og om ’begivenheder, 
medarbejderne selv finder interessante’. Weekendavisen er i denne henseende interessant, fordi 
den som den eneste avis skriver, at dens journalistiske udgangspunkt er, hvad medarbejderne 
finder spændende at skrive om. En så kontant udmelding i forhold til avisens indhold finder man 
ikke hos nogen af de andre aviser i undersøgelsen, og den kan være udtryk for flere ting, blandt 
andet at avisen er helt sin egen, og at ingen kan påvirke, hvad den skriver eller gør, men den kan 
omvendt også være et udtryk for, at avisen ved, at det er denne særlige type avis, som dens læsere 
vil have. Samlet kan man sige, at disse eksempler vidner om nogle særlige måder at gribe 
journalistikken an på. 
 
6.7 Midler   
For at opfylde ovenstående målsætninger må aviserne tage forskellige strategier og midler i brug, 
som kan hjælpe dem til at definere, hvem de skal skrive til, og hvordan de bedst kan gøre det 
inden for de givne rammer. For det er ikke let at være hverken publicistisk eller kommerciel, hvis 
avisen ikke bliver læst. Derfor er det nødvendigt for aviserne at finde ud af, hvordan de bedst kan 
fastholde deres læsere, annoncører og forretningspartnere. Dertil benytter de alle en eller anden 
form for strategi, men det er ikke et emne, som fylder ret meget i størstedelen af policy-
dokumenterne. For selvom 19 ud af de 37 aviser med et policy-dokument, som beskrevet i 
analysens afsnit 6.3.4, har valgt åbent at skrive, hvem deres målgruppe er, er det de færreste, som 
forklarer, hvordan de er kommet dertil. Det faktum kan ses som et udtryk for, at der af 
konkurrencehensyn er grænser for, hvor meget aviserne ønsker at fortælle i deres offentligt 
tilgængelige policy-dokumenter, hvorfor det, som beskrevet i kapitel fire, også kan ses som et 
udtryk for, at aviserne på nogle områder fungerer akkurat ligesom alle andre virksomheder, der 
har et produkt, som de ønsker at beskytte for at bevare dets position på markedet. Af den grund er 
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det derfor ekstra interessant at se nærmere på de aviser, som ikke er så lukkede i deres policy-
dokumenter og i stedet spiller med forholdsvis åbne kort og fortæller om, hvordan de går til 
værks. Dette vil blive belyst i nærværende analyseafsnit. 
 
6.7.1 Projekt ’Tættere på læserne’ 
Berlingske Tidende er uden tvivl den avis, som skriver mest om, hvilke midler den tager i brug 
for at nå sit mål. Midlet er øget læserorientering eller det, som man også kan kalde for 
journalistik på læsernes præmisser. Det fremgår af avisens policy-dokument, som blandt andet 
indeholder en længere beskrivelse af projektet „Tættere på læserne‟.  Projektet, der i daglig tale 
kaldes TPL, blev iværksat i januar 2003 på baggrund af faldende oplagstal, og det har indtil nu 
resulteret i en kæmpe omlægning af avisen, der tæller både fyringer og nyansættelser, nyt 
avisdesign og indholdsdesign, sortering i stofområder med mere. Projektet bygger på nogle 
analyser, som viste, at Berlingske Tidende fortsat havde potentiale, hvis den blev bedre til at 
holde fast i sine læsere. Derfor fik avisen lavet en omfattende Gallup-undersøgelse, som viste, 
hvem disse læsere angiveligt er. Dette har resulteret i oprettelsen af tre fiktive personer, Dorthe, 
Henrik og Jacob, som alle på hver deres måde repræsenterer gennemsnittet af de interesser, som 
en Berlingske-læser har (Kragh, 2006:18). Det handler om alt fra boliginvestering over tøjindkøb 
til fritidsinteresser. Disse tre personer og deres interesser hører derfor alle til inden for det, som 
Berlingske Tidende kalder sit ‟kernesegment‟: 
Det er sådanne læsere, vi har på nethinden, når vi laver den daglige avis, selvom vi 
har mange andre, faste læsere. 
Via analyserne fandt Berlingske Tidende desuden ud af, at dens læsere er travle mennesker, og at 
det derfor var altafgørende at lave avisen om, således at den blev nem at overskue og hurtig at 
læse. Det førte, som nævnt, til ændret design og indebar også et nyt slogan, som hedder: ‟Ord der 
fører til noget‟. Gennem dette slogan eller ‟payoff‟, som det også kaldes, har avisen givet et løfte 
til sine læsere om at lave journalistik, som skal skabe ’overblik, perspektiv og nytte’. For at indfri 
dette har avisen vedtaget følgende fem mål for indholdet: identifikation, nytte, prioritering, 
visuelt udtryk og redaktionel markedsføring. De er alle, som nedenstående eksempel, rettet mod 
læserne: 
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Læserne skal identificere sig med deres avis. De skal opleve, at avisen deler deres 
værdier og deres livssyn, at avisen – kritisk – iagttager, prioriterer, reflekterer og 
kommenterer i overensstemmelse med dens læseres livssyn. 
I samme stil står der et andet sted i avisens policy-dokument, at avisens journalister vil skrive på 
en måde, som er tæt på de læsere, som er i målgruppen: 
Vi vil gerne tættere på læserne, derfor satser vi også på de historier, der handler om 
hverdagen, hvad enten det handler om forsinkelser på s-togsnettet eller en guide til 
skibakkerne. (indlandsredaktør Jette Holm under afsnittet ‟Journalistikken‟) 
For at finde ud af, hvordan den i praksis kommer tættere på læserne, benytter avisen sig af et stort 
læserpanel med flere tusinde læsere, ligesom den har et anmelderpanel samt laver høringer og 
konferencer for læserne. Resultatet af det har blandt andet udmøntet sig i en anderledes 
prioritering af stoffet: 
Vidensstof er prioriteret op, socialstof er prioriteret ned. Litteratur er prioriteret op, 
dans og jazz er prioriteret ned. Klassisk teater er prioriteret op, eksperimenterende 
teater er prioriteret ned. 
Alt i alt viser disse eksempler, at Berlingske Tidendes strategi er at lave en avis, som læserne vil 
have den, hvilket avisen også selv nævner i beskrivelsen af TPL, hvor der står, at avisen konkret 
bruger viden om og fra læserne til at lave lige præcis den avis, som kan sikre, at avisen 'udvikler 
sig i den rigtige retning'. Der står dog også, at avisen fortsat ønsker at være en omnibusavis, og at 
den ønsker at leve op til sine publicistiske idealer: 
Berlingske Tidende forsøger at udvikle en ny journalistik og et nyt journalistisk 
succeskriterium. Den danske journalistiske tradition er baseret på opfattelsen af 
pressen som den fjerde statsmagt, den institution i samfundet, der holder kritisk øje 
med magthaverne, og som hylder konfliktorienteret journalistik, det vil sige 
journalistik, der har konflikthistorien, som sin kerne. Den kritiske, uafhængige 
journalistik er fortsat en forudsætning for Berlingske Tidende, det er avisens 
berettigelse og livsnerve, men læserne forventer mere end det. 
Hvorvidt denne fokusering på læserne har konsekvenser for journalistikken som helhed, vil vi 
tage op til diskussion i kapitel syv. Inden da vil vi dog først runde andre midler, som aviserne 
beskriver, at de tager i brug. 
 
 
6.7.2 Reklamen som middel 
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I Ekstra Bladets store og på overfladen noget tilfældigt sammensatte policy-dokument er der flere 
klare henvisninger til, at avisen bruger reklamer som middel til at nå sit mål. Blandt andet under 
overskriften ‟Reklamen kradser i øjnene‟, hvor der står: 
Ekstra Bladet lefler ikke for nogen – men vil gerne have flere læsere. (…) Ekstra 
Bladet skal tiltrække nye kunder – og gerne flere unge. 
Derfor forsøger avisen med slogans som ‟Tør, hvor andre tier‟ og ‟Find dig i Ekstra Bladet eller 
find dig i hvad som helst‟ at markedsføre sig selv som en ganske særlig avis, der er mere ’in’ end 
’yt’. Af policy-dokumentet fremgår det, at det er tænkt som ren strategi: 
Hensigten med kampagnen ‟Find dig i‟ er derfor at fortælle, hvad Ekstra Bladet står 
for, ikke hvad der står i Ekstra Bladet lige akkurat i morgen. (…) Man kalder den 
slags for imagemarkedsføring, det vil sige reklamer, der udstiller et produkts – her 
en avis – grundlæggende kvaliteter. 
Desuden betegner avisen også sine spisesedler som en åben og direkte varedeklaration, fordi de 
er ’et redskab til at sælge Ekstra Bladet’. Det viser tydeligt, at avisen er bevidst om sin position 
og om de midler, der skal til for at blive på markedet, og som er nødvendige for at opfylde både 
publicistiske og kommercielle målsætninger. Flere af de undersøgte aviser benytter sig også af 
slogans, der fænger, og af reklamer, som sætter sig fast i bevidstheden. Blandt andet Politiken, 
som fx i biografen reklamerer for en gang ’feministisk bøsseævl’, men da det ikke er noget, som 
de omtaler i deres policy-dokument, fremstår det ikke som et middel, de ønsker at kommentere. 
Til gengæld skriver læserens redaktør i Politikens dokumenter, at han godt ved, at ’læserne vil 
ha’ det hele, ja lidt til og meget mer’.  Samt at avisen i et forsøg på at finde ud af, hvad det så er, 
inviterede 150 læsere med på en uges sommerkursus på Vallekilde Højskole med avisens 
journalistik på programmet. Dette vidner om, at Politiken i stil med Berlingske Tidende ønsker at 
nærme sig sine læsere. 
 
6.7.3 Andre midler 
Flere af lokalaviserne deler, som beskrevet i analysens afsnit 5.6, også ønsket om at være tæt på 
læserne, hvorfor de tager hensyn til lokalsamfundet ved fx at være hele ’områdets ildsjæl’ eller 
’talerør for egnens interesser’. Denne målsætning kan dog også læses på en helt anden måde. 
Nemlig som et udtryk for god markedsføring og dermed som et middel. Ved at skrive, at de vil 
være til gavn for hele egnen og tjene de lokales interesser, brander aviserne sig som uundværlige 
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produkter, der taler til deres publikum ved at love troskab og opbakning. Dette bliver særligt 
tydeligt i JydskeVestkystens policy-dokument: 
Syddanske Medier skal være et samlingspunkt for borgernes liv og meninger i 
regionen. F.eks. har vi været initiativtager til en kæmpe sygehusdebat, og i den 
forbindelse arrangerede vi fire store møder i Sønderjylland, hvor der var mellem 800 
og 1400 tilhørere. Så vi er et samlingspunkt – et borgernes forsamlingshus. 
Bekymringen for lokalsamfundet udmøntes i – af avisen – arrangerede borgermøder, hvor varme 
politiske emner som fx sygehusnedlægninger tages op. I samme stil refererer MetroXpress til 
strategien om Corporate Social Responsibility også kaldet CSR, ved at fremhæve, at avisen har et 
ansvar over for det samfund, som den er en del af:  
Metro has a unique global reach and is creating new generations of newspaper 
readers by reinventing the newspaper as a prime time popular media. With this 
extraordinary demographic reach and global geographical coverage comes a 
responsibility that Metro takes extremely seriously. 
Derfor støtter avisen en række organisationer og velgørende arrangementer som fx 
brystkræftsforeninger og ‟Læger uden grænser‟. At aviserne involverer sig i debatter og åbenlyst 
udtrykker, hvilke sager de støtter, er interessant set ud fra et troværdighedsperspektiv på avisen, 
der involverer begreber som uafhængighed og neutralitet. MetroXpress er netop en af de aviser, 
der tilkendegiver, at den er neutral og uafhængig – se afsnit 6.5 – men for avisen er det åbenbart 
ikke i direkte uoverensstemmelse med det at støtte en bestemt sag. Måske er det et udtryk for, at 
avisernes rolle i samfundet er ved at ændre sig i retning af, at de i stigende grad udnytter deres 
position på markedet til at markere sig i den offentlige debat. En normativ stilling til et sådant 
spørgsmål kan ikke tages her, men det kan konstateres, at hvis det er udviklingen, så har det 
nogle konsekvenser for avisens rolle i demokratiet. Som beskrevet i kapitel fire kan dette træk 
meget vel være udtryk for en gennemført strategisk tanke, der går ud på at skabe et stærkt image 
af avisen som en virksomhed, der har nogle moralsk rigtige værdier. En avis, der til sidst skal 
nævnes som havende en strategi, er Søndagsavisen. Men også her er der mere tale om en 
overordnet strategi og ikke som hos Berlingske Tidende en omfattende redaktionel strategi: 
Med lønsomhed som hovedformål er det koncernens målsætning at være førende 
inden for sine hovedaktivitetsområder. For at nå denne målsætning er det 
koncernens overordnede strategi at være kvalitetsorienteret og at være ekspansiv i 
udviklingen af organisationen og produkterne. 
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Reelt set er det derfor faktisk kun Berlingske Tidende, som åbent forholder sig til de midler, 
avisen tager i brug. For måden, hvorpå både Ekstra Bladet, Politiken, lokalaviserne og 
MetroXpress omtaler deres midler, har, som vist, en meget mere sporadisk og uigennemsigtig 
karakter. Slutteligt er det dog vigtigt at bemærke, at selvom det altså er de færreste aviser, som 
åbent skriver om deres midler og strategier til at nå deres mål, kan alle policy-dokumenterne på 
sin vis ses som midler i sig selv, idet selve eksistensen af dokumenterne kan være tænkt som et 
led i avisens strategi, da dokumenterne er med til at fremstille særlige billeder af aviserne og 
deres kompetencer, hvorfor dokumenterne kan opfattes som branding af aviserne, hvilket vi vil 
vende tilbage til i diskussionen i kapitel syv. 
 
6.8 Presseetik 
Inden vi når dertil, vil vi dog først se på et af de mere specifikke forhold, som enkelte af de 37 
aviser forholder sig til i deres policy-dokumenter, nemlig forholdet til presseetik. Det er 
interessant, fordi alle danske aviser og dermed også de 37 undersøgte er underlagt den gældende 
medieansvarslov af 1991
45
, som i paragraf 34 bestemmer, at massemediernes indhold og 
handlemåde skal være i overensstemmelse med god presseskik.  Den bestemmer dog ikke, hvilke 
krav der følger heraf, idet medieansvarsudvalget fastslog, at de presseetiske regler kun skulle 
være vejledende og afspejle de opfattelser ’der har udbredt accept i branchen’ (Skovbjerg og 
Jørgensen, 2006: 45). Det betyder dog alligevel, at de 'Vejledende regler for god presseskik', der 
blandt andet dikterer, at medierne skal bringe korrekt information, udvise kildekritik og værne 
om privatlivets fred, er en samling regler, som aviserne med god grund bør skele til, da der i 
Pressenævnet ofte bliver dømt ud fra disse regler, om end der også her er plads til nye 
fortolkninger. I forhold til denne analyse er det derfor yderst relevant at se nærmere på, om 
aviserne i deres policy-dokumenter forholder sig til disse regler og i så fald på hvilken måde. 
Desuden er det interessant at undersøge, om de definerer deres egne regler. Som det fremgår af 
nedenstående tabel 3, vælger kun fire af de 37 aviser med et policy-dokument direkte at henvise 
til medieansvarslovens paragraf 34.  
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 Her henvises til lov nr. 348 af 6. juni 1991, medieansvarsloven med de ændringer, der følger paragraf 79 i lov nr. 
1065 af 23. december 1992 og paragraf 2 i lov nr. 1208 af 27. december 1996. Desuden rettes opmærksomhed mod 
det faktum, at lov nr. 348 først trådte i kraft den 1. januar 1992. 
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  Tabel 3 - Forekomst af   
  presseetiske retningslinier   
       
  Ja 4    
  Delvist 1    
  Måske  3    
  Nej 29    
  Total 37    
          
 
Det drejer sig om Berlingske Tidende, Fyens Stiftstidende, Jyllands-Posten og Politiken, som alle 
gør meget ud af at forklare, hvordan de ser på presseetik. Desuden henviser Ekstra Bladet også til 
de vejledende regler for god presseskik, men det er her, som vi skal se senere, gjort på en mere 
sporadisk facon, hvorfor avisen kun delvist kan siges at forholde sig til presseetik. Tre andre 
aviser, 24timer, dato og MetroXpress, er placeret i ‟måske‟-kategorien, da deres policy-
dokumenter hver især indeholder nogle formuleringer, som kan tolkes som henvisninger til de 
vejledende regler for god presseskik. De resterende 29 aviser med et policy-dokument skriver 
ikke noget som helst om presseetiske hensyn eller paragraf 34 i medieansvarsloven. Det kan 
eventuelt skyldes, at de anser medieansvarsloven som en sådan selvfølgelighed, at de ikke 
behøver at nævne den, og at de typisk tackler etik gennem uskrevne rutiner. Men det kan også 
hænge sammen med opkomsten af de 'Vejledende regler for god presseskik'. De er nemlig ikke 
nedfældet af journalistfaget selv, men af avisernes arbejdsgivere, som i 1960 formulerede de 
første presseetiske regler for retsreportagen og siden udvidede dem til også at gælde andre 
områder som fx omgangen med kilder (Kruuse, 1991: 15). 
 
Tre store landsdækkende morgenaviser i form af Berlingske Tidende, Jyllands-Posten og 
Politiken skriver, som nævnt, tydeligt, hvordan de ser på presseetik, hvilket også Fyens 
Stiftstidende gør. Disse fire aviser er kendetegnet ved, at de alle er i konstant udvikling, og at de 
hver især er bredt respekterede. Som tidligere nævnt har de tre store morgenaviser fx alle for 
nylig ændret på deres grafiske udtryk, og Fyens Stiftstidende har bygget et helt nyt mediehus med 
det formål at komme tættere på læserne og lave flermedial journalistik. Avisernes afsnit om 
presseetik i policy-dokumenterne er dog langtfra ens. Berlingske Tidende stiller de etiske 
retningslinjer op i en kort punktform, Jyllands-Posten skriver forholdsvis overordnet om etikken i 
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en tekst, mens Politiken skriver langt mere detaljeret, og Fyens Stiftstidende klipper lange uddrag 
af medieansvarsloven ind. Der er desuden forskel på, i hvor høj grad aviserne vælger at lave egne 
tilføjelser til de presseetiske regler. 
 
6.8.1 Etik på Fyens Stiftstidende 
Presseetik og egne etiske overvejelser fylder mere end halvdelen af Fyens Stiftstidendes policy-
dokument og må derfor ses som et område, som avisen prioriterer højt. Indledningsvis skriver 
avisen, at den retter alle fejl og misforståelser, som har optrådt i avisen. Den har sågar en fast 
rubrik, der hedder 'Fyens Stiftstidende beklager', som avisen benytter, hvis der er tale om en 
'grundløs påstand eller en yderst skadelig fejl'. Avisen har derefter sat medieansvarslovens kapitel 
seks om genmæle ind for at vise, at den tager loven alvorligt, samt at pligten til at offentliggøre et 
genmæle påhviler redaktøren. I samme stil har den kopieret alle de ‟Vejledende regler for god 
presseskik‟ ind i et afsnit under overskriften ‟De presseetiske regler‟. Desuden har avisen lavet sit 
eget etiske regelsæt, som omhandler navneregler og fotopolitik. Her står fx i stk. to under 'Fyens 
Stiftstidendes navneregler', at avisen i almindelighed ikke bringer navne på sigtede før en dom, 
medmindre der foreligger tilståelse af særligt alvorlige forbrydelser. Dog med undtagelse af de 
situationer, hvor den sigtede selv vælger at deltage i den offentlige debat, som det fx var tilfældet 
i retssagerne mod Peter Lundin og Kurt Thorsen. Det adskiller sig fra de presseetiske regler, hvor 
der i styk seks under 'Retsreportage' blot står: 
Der skal i videst muligt omfang følges en klar saglig linje ved afgørelsen af, hvilke 
sager der omtales, og i hvilke tilfælde navne på de implicerede nævnes. En sigtets 
eller tiltalts navn eller anden identificering bør udelades, når ingen almen interesse 
taler for at offentliggøre navnet (www.pressenaevnet.dk). 
Derfor kan man se avisens navneregler som en forlængelse og præcisering af de gældende 
vejledende regler. Men det er samtidig også en udbygning, for avisen skriver fx i stk. tre under 
'Spirituskørsel' at: 
Spiritus og promillekørsel omtales ikke medmindre kørslen har vakt særlig opsigt 
eller der er tale om en alvorlig ulykke. Navn nævnes i almindelighed ikke. 
På samme måde skriver avisen i stk. seks under 'Særligt ansvar': 
Sigtes eller tiltales personer for lovovertrædelser på områder, hvor de indtager 
tillidsposter, høje embeder eller har særligt ansvar, bringes i almindelighed navn. 
Det samme gælder særligt kendte personer, der sigtes eller tiltales for alvorlige 
forbrydelser. 
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Fyens Stiftstidende slår således fast, at den har holdninger og regler for, hvordan sigtede personer 
i helt særlige sager skal behandles, og hvad den mener, offentligheden har gavn af at vide. Avisen 
har desuden et særskilt afsnit, der hedder 'Fotopolitik', hvor der blandt andet står, at avisen ikke 
bringer fotos, der krænker privatlivets fred i henhold til straffelovens paragraf 264 og avisens 
egne etiske regler. Samt at avisen som udgangspunkt ikke bringer billeder af døde mennesker: 
Undtagelsen er, hvis der er så stor journalistiks dokumentationsværdi, at det er 
nødvendigt. Hver konkret overvejelse af foto af døde mennesker skal diskuteres med 
nyhedsredaktør/redaktionschef. 
Det er igen en forlængelse af de vejledende regler for god presseskik, hvor der under stk. tre i 
'Adfærd i strid med god presseskik' står: 
Ofre for forbrydelser eller ulykker skal vises det størst mulige hensyn. (...) Ved 
indsamling og gengivelse af billedmateriale skal der vises hensynsfuldhed og takt 
(www.pressenaevnet.dk). 
Der kan være flere grunde til, at avisen har valgt at uddybe netop disse emner. Det kan være et 
tegn på, at avisen ønsker at være dækket fuldt ind i eventuelle tvivlstilfælde. Ligesom det som 
nævnt kan være et tegn på, at avisen ikke anser de vejledende regler for fyldestgørende. Det er i 
så fald, hvad praksis ofte viser. For i Pressenævnet, som er kildernes klageinstans og stedet, hvor 
de vejledende regler for god presseskik konkretiseres, har man ofte det problem, at reglerne 
faktisk ikke er konkrete nok. Derfor skriver nævnet også på dets hjemmeside, at 
medieansvarsloven er problematisk, fordi den reelt ikke definerer, hvad der skal forstås ved god 
presseskik (www.pressenaevnet.dk/klager/index.htm). I stedet må nævnet læne sig op ad skik og 
brug og tidligere afgørelser (Andersen, 2006: 37). 
 
6.8.2 Etik på Jyllands-Posten  
Jyllands-Posten føjer ligesom Fyens Stiftstidende dens egne etiske regler til de 'Vejledende regler 
for god presseskik' og skriver: 
Morgenavisen Jyllands-Posten værner om sin troværdighed. Det er dybest set den vi 
lever af. Derfor følger bladets journalister et sæt redaktionelle/etiske grundregler, 
der bygger på begreber som ansvarlighed, fairness, ydmyghed, proportionssans og 
ordentlig og redelig adfærd. 
Nogle af disse grundregler er beskrevet i en række overordnede udsagn, som fx fremhæver, at 
væsentlighed og troværdighed er vigtige forudsætninger for avisen, og andre er beskrevet mere 
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udførligt i sætninger, som fastslår, at det som hovedregel ikke er tilladt at bruge anonyme kilder, 
og at journalister, som skriver om politiske emner, ikke må være medlem af et politisk parti, 
ligesom en journalist ikke må investere aktivt på børsen 'hvis vedkommende i avisen behandler 
emner, der kan påvirke kursen'. Det vil sige, at avisens etikregler retter sig mod fire forskellige 
hensyn: 1. Mod de ansatte og deres private forhold, 2. Mod troværdigheden af den producerede 
journalistik, 3. Mod sigtede og tiltalte og 4. Mod omgangen med kilder. Om dette skriver 
Jyllands-Posten: 
Der skal tages særlige og ofte vidtgående hensyn til personer, der ikke kan forventes 
at være klar over virkningen af deres udtalelser. Kilders følelser, uvidenhed eller 
svigtende dømmekraft må ikke misbruges. 
Dette svarer næsten ordret til de vejledende regler, hvor der under 'Adfærd i strid med god 
presseskik' stk. fem står: 
Andres tillid må ikke misbruges. Der bør vises særligt hensyn over for de personer, 
som ikke kan ventes at være klar over virkningen af deres udtalelser. Andres 
følelser, uvidenhed eller svigtende herredømme bør ikke misbruges 
(www.pressenaevnet.dk). 
På Jyllands-Posten må man altså ikke misbruge andres dømmekraft, hvor reglerne blot siger bør. 
Desuden uddyber avisen dette med en ekstra regler, som lyder: 
Journalister må ikke lyve for at skaffe oplysninger. Man skal kunne stole på avisens 
journalister, mens de samler information. 
Jyllands-Posten kommer i stil med Fyens Stiftstidende også ind på avisens fotoregler og skriver, 
at det ikke er tilladt at manipulere med nyhedsbilleder eller billeder, der er taget for at 
dokumentere. Kun i det omfang at billedet ikke skal tjene som dokumentation, er det tilladt at 
manipulere, men kun hvis billedteksten forsynes med ordet 'montage'. 
 
6.8.3 Etik på Berlingske Tidende 
Berlingske Tidende fremhæver modsat Fyens Stiftstidende og Jyllands-Posten ikke 
tilhørsforholdet til paragraf 34, men præsenterer i stedet læserne af hjemmesiden for et etisk 
værdisæt, som er opstillet i punktform under ordlyden: 
Berlingske Tidende er Danmarks toneangivende avis med den mest troværdige 
journalistik.  
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Herefter følger to korte afsnit. Et som fokuserer på, hvad det betyder for læserne, og et andet, 
som fokuserer på, hvad det betyder for redaktionen. På den måde deler avisen i stil med Jyllands-
Posten etikken op i niveauer. Under afsnittet 'Det betyder for læserne' står der blandt andet, at 
avisen har mod til at vælge det væsentlige, og at den gennem opinionsstoffet skaber debat. Men 
der står også, at avisen er uafhængig, og at: 
(...) vi i den objektive reportage skaber grundlaget for den fri meningsdannelse. (…) 
(Berlingske Tidende) i de ledende artikler kæmper for et borgerligt grundsyn, for 
individets ret og udfoldelsesmuligheder.  
På den måde adskiller Berlingske Tidendes etiske værdisæt sig fra de to andre avisers, da avisen 
taler om nogle etiske værdier, som hører hjemme på et metaniveau, hvor det mere handler om at 
leve op til demokratiets spilleregler og nogle grundlæggende rettigheder, end om, hvordan avisen 
konkret skal forholde sig i en række situationer. I afsnittet 'Det betyder for redaktionen' står der, 
at avisen altid hører begge parter og retter med et smil, samt at den dropper det 'overfladiske'. De 
opstillede punkter er her meget brede og efterlader et indtryk af nogle mere åbne retningslinjer 
end hos de to andre aviser. Muligvis har Berlingske Tidende valgt at fremhæve hele dette etiske 
værdisæt i et forsøg på at virke selvstændig, velovervejet og troværdig, da oprettelsen af egne 
etiske retningslinier kan ses som et forsøg på at booste den presseetiske troværdighed, som p.t. 
‟lider‟ under uopdaterede vejledende regler for god presseskik (Andersen, 2006: 39). I takt med 
at mediemarkedet har ændret sig og er blevet mere påvirket af markedsmæssige vilkår, kan man 
nemlig hævde, at medieansvarslovens regler ikke længere er gyldige som grundlag for 
journalistisk integritet (Andersen, 2006: 39). At aviserne opretter egne retningslinjer, er med til at 
italesætte aviserne som troværdige avisvirksomheder, i kraft af at det dermed fremstår, som om 
de tager deres ansvar som vogtere af ytringsfrihed og demokrati alvorligt. Problemet med 
Berlingske Tidendes værdisæt er dog, at det på grund af metaformuleringerne kommer til at 
fremstå mere uklart, hvilket egentlig er pudsigt, når man sammenligner denne del af avisens 
policy-dokument med resten, hvor avisen er ret konkret og skriver tydeligt om målsætninger og 
regler under afsnittet om TPL-projektet. Det skyldes eventuelt, at avisen efter sit afsnit om det 
etiske værdisæt har placeret et afsnit, der hedder 'Berlingske Tidendes kerneværdier', hvor den 
blandt andet slår følgende fast: 
Vi garanterer journalistisk alsidighed og troværdighed. Vi hører altid begge parter, 
er uafhængige og grundige. Fordi vi sætter troværdigheden højt, sker det meget 
sjældent, at avisen får en pressenævnsafgørelse imod sig. 
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På den måde bruger avisen igen nogle metaord som troværdighed og uafhængighed til at dække 
sig ind og signalere, at den godt ved, hvad det med etik handler om, og fordi den ved det, får den 
sjældent sager på halsen, men spørgsmålet er, om man for alvor kan sige, at god journalistik er 
det samme som ikke at få sager på halsen. 
 
6.8.4 Etik på Politiken 
Politiken har, som den sidste avis med direkte fokus på presseetik, det længste og mest udførlige 
afsnit om etik. Avisen tilslutter sig først de 'Vejledende regler for god presseskik', hvorefter den 
detaljeret gennemgår avisens egne regler for følgende emner: journalistik, reportage, billeder, fejl 
og rettelser, forhold til kilderne og habilitet. Her står blandt andet, at Politikens journalistik skal 
være uafhængig, og at der skal vises respekt for privatliv, race, nationalitet, religion og livssyn, 
samt at der ikke må bringes manipulerede billeder, og at Politiken ikke betaler for oplysninger. 
Desuden har avisen oprettet en intern ombudsmandsinstitution i form af ‟Læsernes redaktør‟, 
som uafhængigt af redaktionsledelsen behandler klager og fejl. Afsnittet som hedder ‟Politikens 
journalistik og etik‟ er sat op, som var det en lang baggrundsartikel med en række 
underrubrikker, som markerer, hvor der er tale om hvad, fx ‟Forhold til kilderne‟ eller ‟Fejl og 
rettelser‟. Tonen i denne del af avisens policy-dokument er meget direkte, og som læser får man 
fornemmelsen af, at man sidder med det etikdokument, som avisen også udleverer til sine 
journalister, idet der står: ’Brug din sunde fornuft – og spørg hvis du er i tvivl’. Denne del af 
avisens policy-dokument kan derfor ses som et signal om åbenhed, forstået sådan, at Politiken 
gerne offentligt vil vise, præcis hvilke regler dens journalister skal følge. I stil med særligt 
Jyllands-Postens policy-dokument om etik indeholder Politikens også nogle punkter, som kan ses 
som nogle meget håndfaste og ligetil regler. Dog har avisen også flere passager, der mere handler 
om etik som det bærende for udførelsen af journalistik som helhed på Politiken – altså som noget, 
der er idealiseret. I Politikens afsnit 'journalistik' viser avisen ligeledes, at den ligesom Jyllands-
Posten blandt andet tolker spørgsmålet om presseetik som noget, der har med fairness at gøre. 
Avisen skriver: 
Begge/alle parter i en sag skal komme til orde. Den kritiserede parts synspunkter må 
ikke gemmes til sidst, men skal fremgå fra starten af artiklen og/eller i 
underrubrikken. Redaktionen skal gøre, hvad der er muligt for at sikre sig den 
kritiserede parts synspunkter. Hvis det af tidsmæssige eller praktiske grunde 
alligevel ikke kan lade sig gøre, bør offentliggørelse af artiklen udskydes, med 
mindre væsentlige hensyn taler for det. Hvis artiklen alligevel bringes, skal det 
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fremgå, at den kritiserede part ikke er hørt og hvorfor. Det gælde også, hvis den 
kritiserede part ikke vil udtale sig. 
Det er en væsentlig uddybning og vejledning i forhold til de presseetiske regler, hvor der under 
'Korrekte meddelelser' stk. fire står: 
Angreb og svar bør, hvor det er rimeligt, bringes i sammenhæng og på samme måde 
(www.pressenaevnet.dk). 
I forhold til både Fyens Stiftstidende, Jyllands-Posten og Berlingske Tidende udmærker Politiken 
sig særligt på et andet punkt – nemlig i synet på tekstreklame. I afsnittet ‟habilitet‟ specificerer 
avisen som tidligere nævnt i analysens del fem, at Politikens redaktionelle indhold ikke kan 
sponsoreres, hvilket kan ses som et forsøg på at undsige sig tekstreklame og dermed som et 
forsøg på at styrke troværdigheden ekstra i forhold til de 'Vejledende regler for god presseskik', 
hvor der under 'Adfærd i strid med god presseskik' stk. fire blot står: 
Der bør opretholdes en klar skillelinje mellem annoncering og redaktionel tekst. 
Tekst og billeder foranlediget af direkte eller indirekte merkantile interesser bør kun 
bringes, hvis et klart journalistisk kriterium taler for offentliggørelse 
(www.pressenaevnet.dk ). 
I afsnittet om habilitet skriver avisen også, at ‟ingen ansat vil mod deres vilje blive pålagt at 
deltage i marketing- og reklameaktiviteter‟. Men der står også, at: 
Sponsorater, invitationsrejser og andre former for større, gratis ydelser fra kilder mv, 
kan ikke accepteres uden godkendelse fra redaktionsledelsen, der i givet fald sikrer 
sig, at den journalistiske frihed ikke begrænses. 
Det efterlader et lidt blandet indtryk af, at Politiken ikke accepterer dette, men alligevel i enkelte 
tilfælde gør, da man af sætningen 'mod deres vilje' kan udlede, at hvis journalisten er ligeglad, så 
kan det godt ske. Uanset hvad er sponsorering en interessant problemstilling i forhold til etik, da 
det er en af de hyppigste årsager til klagesager, og det er derfor på sin vis overraskende, at aviser, 
som gerne ville styrke deres troværdighed med blandt andet vedtagelsen af egne presseetiske 
regler, ikke går nærmere ind på dette punkt. 
 
Samlet set kan det konstateres, at der både er store ligheder og store forskelle på de fire aviser, 
som offentligt skriver om deres regler og syn på presseetik, og at særligt Berlingske Tidende 
adskiller sig fra de andre. Desuden kan det konstateres, at når aviserne taler om etik, sker det ofte 
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på forskellige måder. Fire aviser yderligere taler også om etik. Dog på en meget anderledes, 
skjult og ikke særlig udførlig måde, hvorfor de kun vil blive beskrevet kort.  
 
6.8.5 Delvis etik på Ekstra Bladet 
I Ekstra Bladets policy-dokument henvises der både til Pressenævn og de 'Vejledende regler for 
god presseskik'. Men modsat de fire aviser med tydeligt fokus sker det her på en anderledes 
måde, som er svær at aflæse direkte, da Ekstra Bladet, som tidligere nævnt, præsenterer alle 
informationer om sig selv i artikelform. Det gør det svært for læserne at navigere rundt i avisens 
policy-dokument og endnu sværere at gruppere holdninger og regler, som kun sporadisk nævnes 
hist og pist, hvorfor avisen kun delvist kan siges at have etiske retningslinier som en del af sit 
policy-dokument. Ekstra Bladets syn på etik bliver blandt andet tydeligt i artiklen ‟Fejl skal rettes 
straks‟, hvor avisens chefredaktør Bent Falbert vedgår, at ’alle begår fejl’ – også Ekstra Bladets 
journalister – og at de fejl altid skal rettes omgående, da alt andet vil være skadeligt for avisens 
troværdighed. Her henviser Bent Falbert til Pressenævnet og gør opmærksom på, at det i 2001 fik 
132 klager, hvoraf 14 gik på Ekstra Bladet, men at kun tre af disse fik medhold af domstolen. Det 
kan læses som et signal om, at denne avis trods sin frækhed godt ved, hvad der er rigtigt og 
forkert. Men det er alligevel overraskende, at en avis som Ekstra Bladet, der tit udsættes for 
kritik, ikke gør noget mere ud af at forklare, hvordan den reelt forholder sig til etik. Muligvis 
skyldes det, at etiske værdisæt, som dem de fire andre aviser har præsenteret, vil være for svære 
at kombinere med den meget nærgående type journalistik, som avisen af og til leverer. Eller at 
avisen betragter de pressetiske regler som unødvendige. I artiklen ‟Fotograferne‟ slår fotograf Jan 
Grarup dog fast, at de etiske overvejelser altid i en eller anden udstrækning spiller ind, ligesom 
billedchef Jan Unger i et afsnit om billedmanipulation siger: 
Dybest set udvandes pressefotoet, hver gang et billede et billede manipuleres. Det er 
simpelthen et hak i tuden til troværdigheden. 
Så på et eller andet plan må vi alligevel konstatere, at Ekstra Bladet er opmærksom på etik, og at 
avisen gerne vil leve op til de værdier, som man kan forbinde med etik. 
 
6.8.6 Tre aviser, som måske skriver om etik 
Som tidligere nævnt kan tre aviser placeres i ‟måske‟-kategorien. Det drejer sig om 24timer, dato 
og MetroXpress. Det vil sige to gratisaviser og en trafikavis, som blandt andet har det til fælles, 
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at de alle udkommer i daglige oplag på flere hundrede tusinde. Desuden er ingen af aviserne ret 
gamle. De er placeret i ‟måske‟-kategorien, fordi de alle i deres respektive policy-dokumenter har 
nogle formuleringer, som indirekte vidner om, at de følger nogle presseetiske regler. 24timer og 
dato henviser begge i deres policy-dokumenter til de spilleregler, som gælder i henholdsvis 
JP/Politikens Hus og Det Berlingske Officin, hvilket på en måde er det samme som at skrive: Vi 
laver journalistik efter samme regelsæt, og derfor følger vi også de samme etiske retningslinjer. 
MetroXpress skriver lidt i samme stil: 
Vores etiske og redaktionelle standard er mindst på højde med den i andre aviser af 
høj kvalitet. 
Det er meget vagt, men alligevel en indikation af, at avisen har taget stilling til nogle etiske 
regler. Og det er trods alt mere end de resterende 29 aviser, hvor etikken ikke direkte nævnes. 
 
6. 9 Det usagte i policy-dokumenterne 
Som afslutning på analysen er det værd at bemærke, at vi i denne analyse kun har forholdt os til 
de oplysninger, som vi har kunnet udlede af de 37 policy-dokumenter, og ikke til alt det, som 
ikke står i dokumenterne, men som måske burde stå der. Derfor er dette afsnits overskrift i sig 
selv lidt af et paradoks, for hvad er det usagte i policy-dokumenterne, og hvordan ved vi, at det er 
der, hvis det ikke står der? Et spørgsmål som måske kan virke absurd, men som set i lyset af, 
hvad aviserne rent faktisk skriver i policy-dokumenterne, er interessant, fordi det usagte er 
medvirkende til at definere, hvad aviserne bruger policy-dokumenterne til. For hvordan er 
retningslinjerne egentlig blevet til? I samspil mellem ledelse og redaktion? Eller er det primært en 
ledelsesmæssig beslutning? Eller et udtryk for noget helt tredje? Det er i så fald tankevækkende, 
at ikke en eneste avis skriver eksplicit, hvem der har besluttet at lægge policy-dokumenter ud på 
internettet og hvorfor. De eneste oplysninger, som er til at finde på dette område, er, at 
unavngivne webmastere for enkelte avisers vedkommende har placeret stoffet på hjemmesiderne 
på en given dato, ligesom der i nogle dokumenter indgår ‟breve‟ med forklaringer på avisernes 
formål og visioner, som er underskrevet af chefredaktørerne. I andre dokumenter optræder 
‟artikler‟, som er underskrevet af navngivne journalister. Denne mangel på information om, hvem 
der reelt står bag disse policy-dokumenter, kan godt virke paradoksal i forhold til den mængde af 
viden, som ellers bliver præsenteret i dokumenterne. I en videre undersøgelse af formålet med 
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disse dokumenter ville det derfor være yderst relevant at søge viden om, hvem der står bag. På 
samme måde er det interessant, at ikke en eneste af de 37 aviser med et policy-dokument klart 
skriver, hvem indholdet af disse dokumenter er tiltænkt. Åbenlyst er det tiltænkt læserne af 
hjemmesiden, men om det fx er med øje for avislæsere, potentielle annoncører eller stakeholders, 
melder dokumenterne ikke noget om. Desuden melder dokumenterne heller ikke noget om, 
hvordan indholdet er blevet valgt ud, og hvad man har valgt ikke at beskrive offentligt, fx er det 
tankevækkende, at Ekstra Bladet, som ellers skriver om virkelig mange ting og konkrete 
journalistiske håndteringer, som fx sagen om lægen Søren Ventegodt, ikke nævner Dan Lynge-
sagen med et eneste ord.  
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7. På læsernes præmisser? 
Inden vi når helt til vejs ende, er det på sin plads med en diskussion af, hvad vi egentlig har set i 
disse mange policy-dokumenter, og hvilken rolle de spiller i forhold til avisernes udvikling. Vi 
vil derfor her drage de vigtigste opdagelser fra analysen ud og koble dem med dele af den 
teoretiske begrebsramme samt med en række af de andre betragtninger, som vi har gjort i 
forbindelse med besvarelsen af dette speciales problemstilling.  
 
Med udgangspunkt i Olav Hergels selvvalgte afgang fra Berlingske Tidende i eftersommeren 
2005 begyndte vi dette speciale med en undren. En undren over projekt „Tættere på læserne‟ 
(TPL) og dets indflydelse på udformningen af journalistikken, der fik os til at søge svar på, 
hvorvidt lignende retningslinjer og regler for indholdet i aviser findes på resten af landets aviser, 
såvel de store som de små og såvel de gratis som de betalte. Desuden fik det os til at stille 
spørgsmål om hvorfor og til hvilken nytte. Vi fastslog hurtigt problematikken som værende et 
spørgsmål om policy, men i samme øjeblik som vi gjorde dette, satte vi os selv i en svær 
situation, da der ikke findes en entydig forklaring og facitliste på, hvad policy i 
mediesammenhænge dækker over. For som beskrevet både i begrebsafklaringen og i kapitel fem 
kan policy forstås på flere måder, og da det traditionelt ikke er et område, som de danske aviser 
har udvist den store åbenhed om, har det ikke været et let tilgængeligt område (jævnfør Kruuse 
og Odén). Manglen på tidligere forskning på området gjorde det hele endnu mere komplekst og 
fik os til at starte helt fra bunden i et forsøg på at samle viden om dette felt. Derfor valgte vi 
policy på avisernes hjemmesider som genstand for vores undersøgelse, da denne indgang har 
kunnet hjælpe os med at udrede, hvor mange danske aviser der skriver om sig selv på internettet, 
og hvad de skriver. Vores undersøgelse skal ses som et første skridt på vejen til at forstå, hvad 
policy dækker over i mediesammenhænge, og hvordan, hvorfor og i hvilken udstrækning 
aviserne gør brug af sådanne dokumenter. For at forstå avisernes faktiske mening og hensigt med 
indholdet i disse policy-dokumenter er det dog væsentligt at slå fast, at der skal flere 
undersøgelser til, end det har været muligt at lave inden for dette speciales rammer. Dog har 
indholdet i kobling med avisernes historiske og økonomiske udvikling gjort det muligt for os at 
pege på nogle sammenhænge og tendenser, som vi i det følgende vil diskutere under tre 
På læsernes præmisser? Et empirisk studium af policy-dokumenter på danske aviser 
                                                   
 107 
forskellige overskrifter: 1. Troværdighed og branding, 2. Publicistiske idealer contra 
kommercialisering og 3. Journalistik på læsernes præmisser. 
 
7.1 Troværdighed og branding 
Policy er som nævnt et komplekst begreb, som skal defineres og forstås ud fra den kontekst, 
hvori det er italesat, og i henhold til den undersøgelsesmetode, hvortil man bruger begrebet. Med 
udgangspunkt i Odén ser vi policy som et bredt begreb, der både dækker over etiske 
retningslinjer, målsætninger, rutiner, regler og målgruppebeskrivelser på en og samme tid. Vi 
vælger en bred definition af begrebet, da vi mener, at alle typer af beskrivelser af avisen, både 
historiske beskrivelser, ad-hoc-beskrivelser og mere eller mindre fyldige beskrivelser (se afsnit 
6.2) kan vise sig at få afgørende indflydelse på det journalistiske produkt.  
 
Ud over at selve definitionen af policy er kompleks, findes der heller ikke noget entydigt svar på, 
hvilken funktion policy har for avisen, ligesom der kan sættes spørgsmålstegn ved, hvad policy-
dokumenterne egentlig kan ses som udtryk for. Besvarelsen af dette handler også i høj grad om, 
hvilken tilgang man har til at undersøge policy, fx kan en avis‟ policy tolkes som et 
ledelsesværktøj, en frisættelse af journalistikken, et direktiv fra ejerne, et styringsredskab eller 
noget helt femte. For Breed er avisernes policy et internt ledelsesværktøj, som er fastsat af 
ledelsen, og som alle medarbejdere er underlagt, mens policy i nedskreven form for Furhoff 
snarere skal ses som journalisternes værn mod ejerne. McManus ser policy som Breed, nemlig 
som et direktiv fra ejerne til journalisterne, mens Odén ser policy som et styringsredskab for de 
redaktionelle arbejdsprocesser på avisen. I kraft af at vi undersøger udbredelsen af policy på 
danske aviser ved at benytte internettet som metode, får policy en anderledes funktion end de 
ovenstående eksempler.
46
 For os bliver policy nærmere et udtryk for signalværdi eller en 
branding-strategi for aviserne netop i kraft af vores metodiske tilgang. Ved at have policy-
dokumenterne liggende frit tilgængeligt på internettet, hvor hele verden i realiteten har adgang til 
dem, er aviserne medvirkende til at gøre policy-dokumentet til et offentligt dokument snarere end 
et privat dokument, der kun er til intern brug på redaktionen. Det skaber grundlag for at sige, at 
                                                 
46
 Odén indsamlede fx policy-dokumenterne ved at henvende sig til avisredaktionerne og bede dem om at sende 
materialet. Med denne metode var han nødsaget til at anonymisere materialet, og dermed er det ikke til at sige, om 
policy-dokumenterne er offentligt tilgængelige eller kun er til internt brug. 
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avisvirksomheden har fået endnu en kanal til offentligheden. Hvor dens primære kanal er avisen, 
bliver en anden kanal til offentligheden policy-dokumentet, hvori avisen kan italesætte sig selv, 
som den har lyst til og efter de kriterier, den har lyst til. Avisernes udførlige beskrivelser af 
historie, formål, fysisk struktur og syn på presseetik kan derfor ses som avisernes måde at brande 
sig selv på over for læsere, annoncører og konkurrenter (kotler, 1997: 443). Ved at skrive om alt 
dette i et levende sprog sørger aviserne nemlig for, at læseren af dokumentet danner billeder og 
associationer til avisen, som kan være gavnlige for både salg og renommé. Policy-dokumentet 
kan da ses som det, der kæder en avis sammen på det redaktionelle og økonomiske plan, idet 
avisen viser, hvordan den vil styrke journalistikken og samtidig generere økonomisk vækst. 
Derfor kan man anskue policy-dokumenterne som beskrivelser med høj reklameværdi, da de i 
kraft af deres indhold giver læseren et overordnet indtryk af et troværdigt medie: 
Målet med værdiarbejde i alle dets former er altså at bane vejen for, at værdierne 
klart og entydigt afspejler sig i både overvejelser, beslutninger og handlinger. Sådan 
at der er sammenhæng mellem værdierne og det, leder og medarbejder i 
organisationen rent faktisk gør. Det sætter fokus på organisationens integritet, på 
troværdigheden (Hansen et al, 2003: 18). 
At aviserne gennem denne kanal kan booste deres troværdighed ved blandt andet at sætte fokus 
på deres værdier, ses blandt andet på den måde, at mange policy-dokumenter indeholder 
beskrivelser af avisen som uafhængig i forhold til annoncører, partipolitik med mere. Samtidig 
uddyber en lille håndfuld konkret, hvordan de benytter etik på redaktionen. På den måde kan 
aviserne bruge policy-dokumenterne som retningslinjer i dagligdagen, samtidig med at de 
signalerer troværdighed udadtil. 
  
Svagheden ved policy-dokumentet er dog, at det er svært at afgøre, hvem som er afsender og 
modtager. Afsenderen kan selvfølgelig overordnet siges at være avisvirksomheden, men er det fx 
ejerne, udgiverne, chefredaktørerne eller redaktionen, som har udformet policy-dokumentet? Kun 
i få dokumenter kan afsenderen spores, og det er fx, hvor en chefredaktør har lavet en slags 
erklæring om avisens mål og underskrevet den med sit navn. Breed er ikke i tvivl om, hvem 
afsenderen er, det er ejeren, og ser man fx på tilblivelsen af de presseetiske regler i 1960‟erne, var 
det også arbejdsgiverne, der stod bag de første formaliserede regler for god presseskik. Samtidig 
er McManus inde på, at det er kapitalmarkedet, det vil sige markedet for ejere og udgivere, der 
bestemmer, hvilken policy nyhedsproduktionen skal være underlagt (McManus, 1994: 23). Odén 
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er i sin undersøgelse inde på, at det stigende antal policy-dokumenter på avisredaktionerne kan 
ses som et tegn på, at også redaktørerne forsøger at tage del i det nye initiativ. Dette efterlader os 
dog ikke med tilstrækkeligt grundlag for at sige, hvem der har lavet dokumenterne, men det giver 
os en ide om det. På samme måde kan vi heller ikke alene gennem policy-dokumenterne fastslå, 
hvem modtageren af policy-dokumentet er. Det kan i princippet være både journalisterne, 
redaktionen, ejerne, annoncørerne, udgiverne, læserne eller stakeholderne. Det vil i fremtidig 
forskning være relevant at undersøge, hvem som er policy-dokumenternes afsender og modtager, 
for at komme nærmere en forståelse af, hvad dokumenternes funktion er for aviserne. For at få 
viden om dette kunne man starte med at rette henvendelse til fx webredaktørerne og spørge, 
hvem der har sagt, at de skulle lægge netop disse dokumenter ud, eller kontakte chefredaktørerne, 
der har ansvaret for dokumenterne. Herefter kunne man interviewe de pågældende personer for at 
få indblik i, hvorfor dokumenterne er blevet udfærdiget og af hvem. 
 
Når vi ovenfor fastslår, at det er troværdigheden, som aviserne vil fremme gennem policy-
dokumenterne, må vi ligeledes kritisk spørge, hvorvidt aviserne er troværdige i deres fremstilling 
af sig selv, det vil sige, om aviserne også tør udvise en vis selvkritik. Det gør nogle aviser ved at 
skrive, at de retter fejl og mangler, mens fx Ekstra Bladet konkret beskriver nogle af de sager, 
som de har haft i pressenævnet. Dog skal det her påpeges, som vi også gør det i afsnit 6.9, at 
Ekstra Bladet fx ikke med et ord nævner den omstridte Dan Lynge-sag, hvor der blev sået tvivl 
om chefredaktør og tidligere justitsminister Hans Engells troværdighed. Andre eksempler er, at fx 
MetroXpress erklærer sig neutral og uafhængig men samtidig åbent fortæller, at 
avisvirksomheden har en CSR-strategi og derfor støtter udvalgte sager rundt om i verden som fx 
brystkræft. Ligeledes angiver 34 af aviserne i deres policy-dokument, at de har et bestemt 
samfundssyn (se afsnit 6.4). Hvoraf 16 af dem samtidig angiver, at de er uafhængige (se afsnit 
6.5) i formuleringer som: ’Bladet (JydskeVestkysten) er redaktionelt uafhængigt af alle partier og 
organisationer og redigeres ud fra et dansk liberalt og borgerligt grundsyn.’ Selv om 
spørgsmålet om uafhængighed er relativt, så er det ifølge Jesper Strömbäck (Strömbäck, 2004) en 
forudsætning for den professionaliserede journalistik, at den ikke kan påvirkes af politiske, 
økonomiske og faglige interesser. Kan den det, mister medierne og journalistikken nemlig deres 
troværdighed. En mere konkret undersøgelse af, hvorvidt medierne i virkeligheden er troværdige 
– forstået som uafhængige og etisk korrekte – har det dog ikke været muligt for os at foretage, 
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men det ville være relevant at gå skridtet videre og sammenligne, om der er overensstemmelse 
mellem det, som de siger, at de gør, og det, som de rent faktisk gør. Ved at lave en 
indholdsanalyse kunne man løfte sløret for, om der er sammenhæng mellem de erklærede 
målsætninger og værdier og de faktiske målsætninger og værdier og på den måde nå skridtet 
videre i forståelsen af, hvad policy er for en størrelse, og hvorvidt dokumenterne, som vi har 
antydet, reelt er et udtryk for branding.  En anden tilgang til at undersøge om aviserne virkelig 
mener det, som de skriver i policy-dokumenterne, kunne gå gennem en komparativ analyse, hvor 
man undersøgte, hvad aviserne skriver i deres offentligt tilgængelige policy-dokumenter og i 
dem, der er til internt brug på redaktionerne. Men spørgsmålet er her, hvor meget aviserne i så 
fald ville udlevere til en analyse, og om de overhovedet har andre og mere udførlige dokumenter, 
eller om det blot er en uberettiget antagelse. Ligeledes kunne man spørge, om policy-
dokumenterne reelt er noget, som påvirker journalisternes arbejde. Igen med udgangspunkt i Olav 
Hergels opsigelse er der dog grund til at tro, at jo mere udførlige aviserne bliver i deres 
beskrivelser af mål og strategier, jo mere rykker dette ved den journalistiske selvforståelse.  
 
Det væsentlige at have sig for øje i forlængelse af dette er, at policy-dokumentet ene og alene er 
avisvirksomhedens beskrivelse af sig selv, hvorfor dokumentet som metode til at undersøge en 
udvikling har en række konsekvenser. På den ene side den, at aviserne vil fremstå i så positivt et 
lys som muligt og derfor ikke skriver noget, der kan kompromittere avisens brand. På den anden 
side bliver det dog muligt for os – netop i kraft af at dokumenterne udelukkende er et udtryk for 
avisvirksomhedens holdning – at fastslå, præcis hvilket billede det så er, aviserne gerne vil danne 
af sig selv, og her kan det diskuteres, hvorvidt de efterhånden kan løbe fra at være blevet mere 
kommercielle medier. 
 
7.2 Publicistiske idealer contra kommercialisering 
Dette speciales hensigt har blandt andet været at undersøge, hvilke mål og strategier der er 
fremherskende i den trykte danske dagspresse lige nu ud fra de indsamlede avisers policy-
dokumenter. Efter at have analyseret dokumenterne grundigt er der dog en ting, der kan fastslås, 
og det er, at dokumenterne ikke efterlader et entydigt billede af, hvor udviklingen er på vej hen, 
men at der dog er nogle helt klare indikationer på, hvilke mål og strategier aviserne i stigende 
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grad benytter sig af. Når man taler om avisen som organiseret i to ben, er det især qua disse, at 
man kan iagttage, at retorikken omkring aviserne og journalistikken har ændret sig. Overordnet er 
avisens to ben defineret ved en række publicistiske og kommercielle mål og strategier, som på sin 
vis er medvirkende til at fastslå, hvad avisens primære formål er: 
Det afgørende er, om man tjener penge for at udgive avis. Eller om man udgiver avis 
for at tjene penge.
47
  
Er pengene målet eller midlet, kunne man også spørge i forlængelse af citatet fra Politikens 
policy-dokument. Hvis pengene er målet og indholdet midlet, kan man tale om en kommerciel 
avisvirksomhed, men hvis indholdet er målet og pengene midlet, kan man tale om en publicistisk 
avisvirksomhed (Allern, 1996: 63). Når dette er sagt, skal det tilføjes, at dette selvfølgelig er sat 
meget skarpt op. I virkelighedens verden er det meget svært entydigt at afgøre, om formålet med 
en avisvirksomhed er det ene eller andet, og spørger man aviserne, er det tvivlsomt, om man ville 
blive meget klogere på, hvordan det reelt hænger sammen. Alligevel er det muligt at spore 
henvisninger til, hvorvidt avisens overordnede formål er publicistisk eller kommercielt. I 
problemfeltet citerede vi den administrerende direktør for Nyhedsavisen Svenn Dam for at sige at 
’avisen ikke er sat i verden for at tjene demokratiet’ og at ’(…) om tre til fem år er jeg sikker på, 
at vi vil være en gudsbenådet forretning for vores ejere’. Lignende retorik, dog ikke helt så skarpt 
sat op, finder man hos Børsen og Søndagsavisen, der henholdsvis skriver at ’Børsen skal være 
blandt de mest profitable virksomheder i Danmark’ og Søndagsavisen har ’lønsomhed som 
hovedformål (…)’. Omvendt finder man i Jyllands-Postens policy-dokument det modsatte 
synspunkt nemlig: ’Jyllands-Posten bliver ikke udgivet med det primære formål at tjene penge, 
men for at være et væsentligt redskab i samfundets demokratiske proces’. Således italesættes de 
to formål på forskellige måder af forskellige aviser. Når vi i problemfeltet siger, at vi vil 
undersøge, om den kommercielle retorik er udtryk for en generel holdningsændring blandt alle 
danske aviser, må svaret derfor være både og. Årsagen til, at vi ikke kan fastslå entydigt, at den 
kommercielle retorik er udtryk for en generel holdningsændring, er, at de betalte morgenaviser og 
tabloid-aviserne, det vil sige Politiken, Jyllands-Posten, Berlingske Tidende, Kristeligt Dagblad, 
Information og Ekstra Bladet stadig i høj grad betoner kritisk journalistik, det demokratiske 
medansvar og fjerde statsmagt-tanken som væsentlige udgangspunkter for deres journalistik. 
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 Lars Halskov, læsernes redaktør. Citat fra Politikens policy-dokument. 
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Spørger man derimod, om kommercialiseringen har gjort sit indtog i avisernes policy-
dokumenter, er svaret ja. Kommercialiseringen kan ses i alle policy-dokumenterne, dog italesat i 
mange forskellige udformninger, i varierende grad og på flere forskellige plan. Blandt andet kan 
udviklingen ses i form af, at flere aviser bruger annoncører og læsere som udgangspunkt for at 
ville ændre avisens strukturelle sammensætning, indhold og udtryk. Samtidig er der også i flere 
af dokumenterne en sprogbrug, som peger mere i retning af kommercielle hensyn, idet læseren er 
italesat som kunde og avisen som vare, ligesom Børsen og Søndagsavisen direkte angiver, at de 
skal generere profit. Men spørgsmålet er, hvilke policy-dokumenter der italesætter 
kommercialiseringen. Odén fandt ud af, at de nyeste policy-dokumenter i højere grad sætter fokus 
på økonomi end de ældre dokumenter. En lignende konklusion kan vi ikke drage, da de policy-
dokumenter, der ligger til grund for vores undersøgelse, ikke bærer dato. Derimod kan vi se på, 
om der er en sammenhæng mellem avistyper. Det vil sige, at vi kan undersøge, om der er en 
overvægt af en bestemt type avis, der henholdsvis vægter publicistiske eller kommercielle formål 
– hvilket vi godt kan sige, at der er. De aviser, hvis kommercielle retorik er mest tydelig, er 
gratisaviserne, regionalaviserne og nicheaviserne inden for erhverv. Det er samtidig også disse 
aviser, der ikke siger noget om, at de vil bedrive kritisk journalistik. De landsdækkende avisers – 
herunder Politikens, Jyllands-Postens, Berlingske Tidendes, Informations, Kristeligt Dagblads og 
Weekendavisens – retorik afspejler i langt højere grad et publicistisk hensyn, hvilket man kan 
læse ud af deres formålsbeskrivelser og deres vægtlægning af etik. Spørgsmålet er, om de 
publicistiske og de kommercielle formål nødvendigvis behøver at være i modstrid med hinanden. 
Hvem siger fx, at man ikke både kan tjene demokratiet og være kritisk vagthund, samtidig med at 
man er en avisvirksomhed, der skal generere profit? På det amerikanske avismarked forudsætter 
den kommercielle og publicistiske retorik hinanden. Her er man ikke bleg for at sige, at avisens 
formål er at tjene penge, men at avisen også skal bedrive kritisk journalistik. I Danmark er et 
sådant udgangspunkt dog stadig et paradoks. Man kunne vende den om og spørge, hvad 
konsekvensen egentlig ville være ved i højere grad at italesætte avisen som vare, samtidig med at 
man fortsat også har publicistiske mål. 
 
Avisernes demokratifunktion udøves gennem læsning og dialog, og forudsætningen for både at 
kunne tjene penge og udøve denne demokratiske funktion er, at avisen er købt af nogen (Poulsen, 
1998: 14f). Avisens udbredelse bestemmes på trods af statsstøtten af de frie markedskræfter, og 
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avisernes salg og mulighed for at udøve demokratiske funktioner hænger derfor sammen. I kraft 
af at avisen netop fungerer på to markeder, et for profit og et for publicistiske idealer, skaber det 
ifølge Allern en slags dobbelt afhængighed, som kan have nogle konsekvenser for den måde, 
journalistikken indrettes på, da de to markeders mål er meget modsætningsfyldte, fx kan det 
betyde, at en avis‟ journalistiske indhold bliver ændret, så det passer bedre sammen med 
annoncørernes målgrupper end de gængse journalistiske idealer (Allern, 1996: 68). Ifølge Hultén 
kan kommercialiseringen ikke ses som værende enten god eller dårlig. Den er nødvendigvis 
ingen af delene, men den har nogle konsekvenser for avisen og for journalistikken. 
Kommercialiseringen kan ifølge Hultén ses som værende udtryk for en positiv udvikling, hvor 
aviserne sættes fri på markedet og dermed er underlagt færre regler. Konsekvensen ved 
kommercialiseringen bliver da en mere frihedsorienteret presseideologi og dermed en bevægelse 
væk fra den sociale ansvarsideologi, som kan siges at kendetegne det danske avismarked i dag 
(Strömbäck, 2004). En sådan udvikling ville betyde, at medierne skulle frisættes fra statsmagten, 
og at alle lovmæssige forsøg på indskrænkninger af mediernes frihed skulle fjernes, hvilket ville 
medføre en naturlig diskussion af avisernes fortsatte berettigelse til statsstøtte, da støtten gives i 
kraft af avisernes demokratiske ansvar. I Danmark er tendensen, at staten i stigende grad er 
begyndt at privatisere tidligere statsejede virksomheder. Det gælder også medierne, fx blev TV 2 
sat til salg for ikke så mange år siden. Samtidig har regeringen indført nye regler for portostøtte, 
som ellers har været mange af de mindre avisers overlevelsesgrundlag, men momsfritagelsen på 
avissalg har aviserne stadig. Desuden er hele pressen dækket af medieansvarsloven samt af en 
række andre paragrafer i fx straffeloven – og selvfølgelig de presseetiske regler. I kraft af de 
mange regler, der regulerer pressen herhjemme, er en sådan udvikling ikke lige om hjørnet, men 
tendenserne er der, også i kraft af den stigende koncentration af ejere og udgivere på 
avismarkedet.  
 
7.3 Journalistik på læsernes præmisser 
Spørgsmålet er, om kommercialiseringen kan ses som værende lig med, at man laver journalistik 
på læsernes præmisser. Et svar må være, at det kan den. Men dermed ikke sagt, at det enten er  
godt eller skidt. Det har blot nogle konsekvenser for journalistikken og avisen. To af de store 
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aviser, der i dag er blevet del af mediehuse, lægger i deres policy-dokumenter ikke skjul på at 
tage udgangspunkt i læsernes behov: 
Det væsentlige er, at vi (Syddanske Medier) tænker vores produkter ud fra 
kundernes - læsernes og lytternes - behov. Og så må vi finde den kanal, der er bedst 
egnet i forhold til dette behov.  
Succes er, når vi (Mediehuset Herning Folkeblad) ikke alene afdækker og opfylder 
vore læseres og annoncørers forventninger, men yder en indsats, som de oplever 
som ekstraordinær. Kundernes ønsker, behov og motiver er således fokuspunktet for 
alt vores arbejde 
Samtidig italesætter de avisen som en vare og læserne som kunder, hvorfor det er muligt at koble 
kommercialiseringen med, at man laver journalistik på læsernes præmisser. Et af formålene med 
et øget læserfokus skulle netop være at bremse de faldende læsertal. Men realiteten er, at aviserne 
ikke har formået at bremse de faldende læsertal. Enkelte har dog formået at vende nedgangen til 
det bedre, det drejer sig om Information, Kristeligt Dagblad og Børsen. De resterende 
morgenaviser og tabloidaviserne klarer sig mindre godt. Oplagene bliver ved med at falde. 
Samtidig bliver koncentrationen af ejere på avismarkedet stadig større. Ved udsigten til direkte 
konkurrence er netop disse aviser hurtige til at lancere nye avisprodukter, der kan tage 
konkurrencen op her og nu, som fx Det Berlingske Officin gjorde det i 2001 med gratisavisen 
Urban og igen i 2006 med den husstandsomdelte gratisavis dato, og som JP/Politikens Hus gjorde 
det i 2006 med den husstandsomdelte gratisavis 24timer. En strategi, som i efteråret 2006 fik 
chefredaktør på Ugebrevet Mandag Morgen Erik Rasmussen til at sætte spørgsmålstegn ved hele 
grundlaget for betalingsavisernes pressestøtte: 
På sigt udfordrer netop den kommercielle strategi hele fundamentet for dagspressens 
eksistens. Dagspressen er nemlig ikke en normal forretning. Dagbladene har til alle 
tider påberåbt sig en særstilling i samfundet som en integreret del af 
folkeoplysningen og forvaltningen af demokratiet. Det har været de vigtigste 
argumenter for at give en massiv statsstøtte - en støtte, den i øvrigt er helt afhængig 
af. Dagspressen har de seneste år været en elendig forretning, vurderet på normale 
markedsvilkår. Uden et årligt milliardbeløb i offentlige subsidier ville dagbladene 
ikke kunne eksistere, og de ville slet ikke have råd til at kæmpe en indædt kamp om 
annoncørernes gunst.
48
 
Erik Rasmussens pointe er, at hvis aviserne vitterligt skal leve op til denne støtte, så skal de 
lægge langsigtede strategier, der kan kvalificere de avisprodukter, som de respektive 
avisvirksomheder i forvejen udgiver, frem for at smide spandevis af penge i diverse 
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'Kamikazestrategien' af chefredaktør på Ugebrevet Mandag Morgen Erik Rasmussen i Ugebrevet Mandag Morgen 
21. august 2006.  
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gratisavisprojekter. Til dette kan siges, at gratisaviserne dog som medie har formået at nå en del 
af de læsere, som Jørgen Poulsen i slutningen af 1990‟erne konkluderede følte sig fremmedgjorte 
i forhold til avisen. I dette synspunkt ligger en demokratisk styrke hos gratisaviserne, men det 
skal dertil tilføjes, at ser man nærmere på netop de målsætninger, som gratisaviserne beskriver i 
deres policy-dokumenter, bliver det tydeligt, at der her ikke er tale om aviser, hvis formål er at 
ville være fjerde statsmagt. Gratisavisernes målsætninger går på at give læserne nytte og 
underholdningsstof og korte nyheder, og aviserne udkommer desuden ikke til alle, men til en 
udvalgt skare af købekraftige danskere. Deres publikum er netop en helt yngre målgruppe:  
24timer tager udgangspunkt i danskernes hverdag i dag – og ikke dengang farfar var 
ung. 
Centrum Morgen og Centrum Aften er moderne aviser, som er i konstant bevægelse 
med net og mobilunivers til yngre bymennesker. 
Ifølge Wadbring gør det dog ikke noget, at en gratisavis – i dette tilfælde MetroXpress – ikke er 
bygget op på publicistiske principper, så længe den fremstår som en ’traditionel avis for læserne’ 
(Wadbring, 2003: 313). Det, gratisaviserne og tv-mediet i høj grad har formået, er at komme ud 
til læserne, noget, som Poulsen italesatte som værende morgenavisernes største problem, idet de 
var (er?) blevet for elitære for læserne. Læserflugten har nu ført til, at næsten alle aviser har taget 
nye redaktionelle strategier i brug, der handler om at nærme sig læseren, hvilket mange aviser 
beskriver i deres policy-dokumenter. Det har resulteret i en segmentering af læserne, der for 
lokal- og regionalpressen er mere eller mindre ‟naturlig‟ i kraft af, at segmentet er geografisk 
bestemt, mens det for de landsdækkende aviser, det vil sige tabloidpressen, morgenaviserne og 
gratisaviserne, gælder, at segmenteringen er opstået som udløber af den stigende konkurrence. 
Segmenteringen kan både ses som positiv og negativ. Det positive er, at medierne ved at dække 
hver deres delsegment kommer til at fremstå som et samlet hele, der dækker hele samfundet og 
derved fremstår som demokratisk. Denne konklusion kræver dog, at medierne vitterligt formår at 
dække samtlige segmenter i samfundet, og at man opfatter alle slags medier som værende lige 
gode til at levere nyheder og information til befolkningen. En mere negativ konsekvens er, at den 
fælles politiske kultur forsvinder, hvis medierne kun taler til privatmennesket som forbruger og 
familiemenneske, som det bliver tilfældet, når man inddeler folk i segmenter (Schulz og 
Andersen, 2006: 14f). Samtidig er det også sværere at gennemskue, om hele samfundet bliver 
dækket af aviserne. Her er vi tilbage ved Allern, der blandt andet siger, at denne udvikling kan 
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betyde, at en avis‟ journalistiske indhold bliver ændret, så det passer bedre sammen med 
annoncørernes målgrupper end de gængse journalistiske idealer (Allern, 1996: 68). Spørgsmålet 
er da, om det stadig giver mening at se avisen som en omnibusavis, det vil sige som en avis, der 
er uafhængig af særinteresser, og som ikke er til fals for udelukkende kommercielle mål. 
Omvendt kan den kommercialiserede journalistik være med til at beskytte demokratiet og den 
offentlige forståelse, fordi en sådan journalistik taler til folk på en anden måde end den 
idealbaserede form for journalistik, som kan kritiseres for at være for elitær (Meyer i McManus, 
1994: 2f). Desuden udelukker en læserorienteret journalistik nødvendigvis heller ikke de 
væsentlige historier, for hvis man arbejder grundigt med vinklingen, er det muligt at fortælle de 
historier, som læserne ellers har frabedt sig. Ifølge Poulsen burde man formulere den holdning, at 
læserne ikke altid har ret, men at journalister og redaktører tilsvarende heller ikke altid har ret. 
Den journalistiske proces bør i højere grad tilrettelægges ud fra blandt andet en interesse for 
læsernes hverdag og relevanskriterier: 
Det store spørgsmål, som redaktører, journalister og andre mediefolk har stillet sig 
gennem nu snart 100 år, er, om folket skal have, hvad de vil have eller om det er 
mediernes opgave at give nogen andre oplevelser eller ligefrem at opdrage på 
læserne eller højne deres åndelige niveau. Der kan givetvis være noget sundt i, at et 
medie også præsenterer det, som dets publikum ikke vidste, de var interesseret i 
(Poulsen, 1996: 91). 
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8. Konklusion 
I kraft af nærværende speciale kan vi konstatere, at danske aviser har taget et kvantespring og er 
blevet mere åbne omkring brugen af nedskrevne retningslinjer. For hvor det tidligere var meget 
svært at få viden om netop dette, ser vi, at 37 ud af 46 aviser – og dermed størstedelen af alle 
aviserne – i dag har lagt beskrivelser som rummer information om historie, formål, målsætning, 
strategi og etik ud til fri beskuelse på internettet. Beskrivelser som i varierende grad kan tolkes 
som retningslinjer og beskrivelser, som med et samlende ord kan kaldes for policy-dokumenter.  
 
I en analyse af de 37 aviser med et sådant policy-dokument er det dog blevet klart, at der trods 
ligheder generelt er meget stor forskel på, hvordan aviserne beskriver sig selv, og hvilke 
retningslinjer de har. Gennem dokumenterne bliver det tydeligt, at der er tale om en række 
individuelle avisaktører med forskellige formål og forskellig historie, som hver især har særlige 
ønsker for, hvad deres journalistik skal rumme, og hvilke hensyn de skal tage. Avisaktørerne er 
både betalings- og gratisaviser samt lokale, regionale og landsdækkende aviser, som fungerer på 
forskellige vilkår, og som har forskellige målsætninger og strategier for deres avisprodukt. 
Gennem analysen er det desuden blevet klart, at gratisaviserne opererer ud fra nogle helt andre 
tanker end betalingsaviserne, fx lægger de først og fremmest vægt på at gøre avisen nyttig for 
læserne. Ligeledes er blevet klart, at særligt de landsdækkende aviser ved hjælp af 
målgruppeanalyser og læserundersøgelser gør meget ud af at henvende sig til forskellige 
segmenter. Hvorimod lokalaviserne ikke bruger ret megen tekst på at beskrive, hvilke 
redaktionelle målgruppestrategier de går ud fra. Måske fordi de på grund af deres geografiske 
domæne ikke et sådant behov. Derudover har vi også set, at særligt de aviser, som for nylig har 
været igennem enten et ejerskifte eller en fysisk omlægningsproces, gør meget ud af at definere 
sig selv.  
 
På et overordnet plan ser vi disse dokumenter, som et udtryk for branding. I det avisen med de 
offentligt tilgængelige policy-dokumenter kan skabe et bestemt billede af sig selv samt gøre sig 
‟uundværlig‟ for bestemte samfundsgrupper, hvilket kan være med til at styrke deres position på 
markedet. At policy-dokumentet kan ses som branding understøttes yderligere af, at aviserne ikke 
skriver om de ting, der kan kompromittere dem, men i stedet gør meget ud af at italesætte sig selv 
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som troværdige, fx undlader næsten alle aviser at beskrive sig selv som virksomheder, der skal 
tjene penge. Kun to aviser – Børsen og Søndagsavisen – angiver, at penge er et væsentligt mål. 
Policy-dokumentet kan derfor siges at være et udtryk for, at aviserne vil sende et bestemt signal 
til omverdenen om, hvem de er, og hvilke værdier de har. Et signal, de selv kan regulere. 
Dokumentet kan dermed også til dels ses som handlingsregulerende, i det flere af dokumenterne 
indeholder beskrivelser af, hvordan aviserne fx vil dække sporten eller kulturen, samt hvordan 
aviserne skal forholde sig til de presseetiske regler.  
 
Ved at se policy-dokumenterne som et udtryk for branding adskiller vores undersøgelse sig fra 
både Warren Breeds og Tomas Andersson Odéns policy-undersøgelser, da de ser policy som 
værende et led i en styringsproces og et spørgsmål om magt. At vores undersøgelse får et andet 
fokuspunkt skyldes, at vi udelukkende har benyttet policy-dokumenter, som aviserne selv har 
valgt at lægge ud til fri beskuelse på internettet. Netop dokumenternes offentlighedskarakter gør 
os i stand til at bruge dem anderledes, hvilket kan ses som et tegn på, at diskussionen om, hvad 
man egentlig kan benytte policy-begrebet til langt fra er udtømt. I kraft af de danske avisers 
policy-dokumenter synes begrebets kompleksitet ud fra nærværende undersøgelse at være blevet 
bekræftet yderligere. Hvilket peger på, at dets anvendelighed langt fra er udtømt. En reel fare er 
derved, at begrebet kommer til at kunne forklare alt og dermed ingenting. 
 
I forbindelse med spørgsmålet om policy-dokumenternes betydning i forhold til avisernes 
vægtning af kommercielle og publicistiske hensyn mener vi, at selve det faktum, at 37 aviser har 
et sådant dokument på internettet, som omtalt ovenfor kan ses som en branding-strategi, der 
vidner om, at aviserne aktivt bruger deres hjemmesider som en yderligere kanal til 
offentligheden, hvor de kan italesætte sig selv og dermed samtidig pleje deres image. Men ser 
man på selve indholdet af dokumenterne kan man se en anden ting, nemlig at aviserne i stigende 
grad har anlagt en mere kommerciel tone. Aviserne er nemlig ikke blege for at beskrive, hvordan 
de har udviklet sig og vil udvikle sig, og at måden at gøre det på i stigende grad er ved at gå med 
på læsernes præmisser, hvilket vi ser som et tegn på kommercialisering. Dette gælder især for 
gratisaviserne og de mere nicheprægede og erhvervsorienterede aviser samt for de aviser, der er 
gået over til flermedialitet. Denne udvikling vidner om øget konkurrence for aviserne og dermed 
et større behov for at skabe journalistik, der følger markedets logik og dermed de ønsker, som 
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konsumenterne efterspørger. Det ser vi ved, at det i rigtig mange policy-dokumenter er læserne, 
der tales til – og om – når aviserne beskriver deres virksomhed. Her står fx sætninger som: ’Væk 
med dårlig samvittighed’, ’ikke mere pengespild’, ’avisen er læsernes værktøj’ og ’det er 
kundernes behov, der er det centrale’. Fra blot at eksistere som perifere pejle- og 
referencepunkter i avisredaktionernes hektiske arbejdsgang kan man nu se tegn på, at læserne er 
rykket helt frem i forreste linie som det primære referencepunkt. På den måde kan man sige, at 
indholdet i policy-dokumenterne vidner om, at det 21. århundrede i højere grad tilhører læserne. 
Vi kan dermed fastslå, at segmentering og målgruppeanalyse har gjort sit indtog i næsten 
samtlige policy-dokumenter, og at avisens brug af denne segmentering i redaktionelt øjemed er 
stigende. Hvilken indflydelse denne strategi i sidste ende har for det journalistiske produkt og 
dermed på avisen, er spørgsmålet, som dette speciale vil lade være åbent. Blot skal det 
konstateres, at udviklingen har nogle konsekvenser for avisens rolle i samfundet, som vil være 
væsentlige at tage op de kommende år, hvis avisen fortsat skal kunne bære sin demokratiske 
opgave. Når nyhedsproduktionen i stigende grad kommer til at følge markedet logik, så kan der 
meget vel ske det, at de nyheder, som lever op til de kommercielle krav, i højere grad bliver 
produceret frem for de nyheder, som bliver skabt på baggrund af publicistiske idealer. Det man 
kan sige er, at en fokusering på læserne ikke handler om at stirre sig blind på deres præmisser, 
men om at benytte deres præferencer til også at give dem nyhedsmæssige overraskelser. Ligesom 
demokratisk ansvar ikke handler om at tilfredsstille, men om at udfordre og informere. Den 
kommercielle linje er som tidligere beskrevet dog ikke nødvendigvis dårlig, den har i en vis 
forstand bragt aviserne tættere på læserne. Men for at diskutere udviklingens betydning må 
aviserne først erkende, at de i stigende grad er underlagt en markedslogik, og derved giver det 
ikke længere mening at tale om avisen i omnibustermer, men rettere som et segmentpresse med 
specielle publicistiske forpligtelser.  
 
At vi ud fra policy-dokumenterne kan sige, at aviserne er blevet langt mere fokuseret på læserne, 
og at det i sidste ende muligvis ikke er en god ting set i et demokratisk perspektiv, idet læserne – 
som Jørgen Poulsen påpeger (Poulsen, 1996) – ikke altid ved, hvad de selv vil have, er dog ikke 
ensbetydende med, at det forholder sig sådan i virkeligheden. At dokumenterne får nogle aviser 
til at fremstå, som om de lefler for læserne, kan være et budskab til annoncører, ejere eller 
udgivere, som ikke nødvendigvis afspejler sig i, hvordan avisen rent faktisk laves. Policy-
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dokumentet er nemlig ikke nødvendigvis et koncist eller fyldestgørende udtryk for, hvad 
avisvirksomhederne egentlig gør, men snarere et udtryk for, hvad avisvirksomheden gerne vil 
have, at læseren – forstået som ejer, udgiver, annoncør, stakeholder eller læser – af dokumentet 
skal vide om avisen, hvorfor vi som nævnt mener, at policy-dokumenterne kan ses som et udtryk 
for branding. 
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10. Dansk Resumé 
Under titlen ‟På læsernes præmisser?‟ undersøger dette speciale, hvorvidt danske aviser anno 
2006 er blevet mere publicistisk orienterede eller mere profitorienterede. Metoden til at besvare 
dette går gennem en delvis kvantitativ og delvis kvalitativ analyse af, hvad 37 danske aviser 
skriver om sig selv på internettet i form af policy-dokumenter, hvori der blandt andet står 
oplysninger om avisernes historie, samfundssyn, målsætninger og etik. Da dette ikke tidligere er 
undersøgt i Danmark, har specialet en eksplorativ og deskriptiv karakter. For bedre at forstå 
indholdet af de 37 policy-dokumenter tager specialet fat i avisens udvikling i det 20. århundrede 
samt i markedsøkonomisk teori. Analysen viser, at det i dag mere er reglen end undtagelsen, at 
aviserne bruger deres hjemmesider aktivt til at beskrive sig selv. Da aviserne har forskellige 
formål og historier, er der dog stor forskel på, hvad de præcist skriver i disse dokumenter. 
Alligevel er det muligt at se en tendens til, at flere aviser vægter mere kommercielle hensyn som 
fx journalistik på læsernes præmisser. En anden konklusion er, at selve eksistensen af 
dokumenterne kan ses som et udtryk for branding.  
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11. English abstract 
Under the title ‟On the readers terms?‟ we have investigated what Danish newspapers write about 
themselves, their values, their goals and their ambitions in their editorial policy documents. We 
have questioned whether these documents reveal significant facts about the balance between 
market-driven journalism and standard journalism. To answer this question we have analysed 37 
publicly available policy documents found on the respective newspapers‟ websites. 
 
At first sight these documents differed a lot in terms of length, writing style, and content. 
However, a closer look reveals a great deal of similarities amongst them. This is especially true 
when looking at the way they address their readers as someone they would like to be „closer to‟. 
Some of the newspapers (especially the ‟free-of-charge‟ newspapers) explain this referring to the 
readers as customers who should be provided with what they are asking for. This can be viewed 
as a sign of a trend towards a more reader orientated press, and as such it is presents a shift from 
the established press who claim to be writing for all classes in society and claim to be writing 
about a wide spectre of news. Furthermore, the analysis has shown that the national newspapers 
in general, due to internal competition and partly also due to their democratic responsibility, 
possess more detailed and well-argued public policy documents.  
A similar tendency can be found among newspapers which have seen a change of ownership or 
newspapers which have undergone structural and editorial reorganisations lately. 
 
To fully understand the content of the 37 editorial policy documents, we have made a description 
of the development of the press in the twentieth century, where ideals such as objectivity and the 
press as the fourth estate have been discussed. This description also contains an explanation of 
market-driven journalism and branding. 
 
This brings us to the conclusion of this dissertation in which we postulate that the public policy 
documents primarily should be viewed as branding tools which help the newspapers appear more 
trustworthy in a time where competition from other media‟s such as television and internet is 
strong and declining numbers of readers is an everyday reality. 
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12. Formidlende artikel 
Avis på læsernes præmisser 
 
En analyse af danske avisers hjemmesider peger på, at kommercielle målsætninger vinder 
indpas, og at omnibuspressen er på vej til at blive en saga blot. 
 
HVORDAN FORETRÆKKER du din avis? Skal den være debatterende og kritisk, kortfattet og 
uden formanende pegefingre, nyttig og underholdende, nysgerrig og udfordrende eller indeholde 
lidt af det hele?  
 
Et måske ikke helt nemt spørgsmål at besvare, men ikke desto mindre et væsentligt spørgsmål, 
som de fleste danske aviser har stillet sine læsere de sidste par år for at finde ud af, hvem de er, 
hvad de tænker, og hvad de interesserer sig for. Vigende læser- og oplagstal over en årrække har 
nemlig presset aviserne til at prøve nye veje i forsøget på at undgå for store økonomiske 
underskud eller ligefrem bladdød. Hvorfor det er blevet mere og mere almindeligt, at aviserne gør 
brug af læserundersøgelser, læserpaneler og målgruppeanalyser til at fastslå, hvem de præcis skal 
henvende sig til og på hvilken måde. Det har ført til ændrede målsætninger for det journalistiske 
indhold, som vidner om, at aviserne i stigende grad indlader sig på markedsorienterede strategier. 
Det er i så fald, hvad en omfattende og enkeltstående analyse af indholdet på størstedelen af alle 
danske avisers hjemmesider viser. Spørgsmålet er, hvilke konsekvenser denne udvikling har på 
avisens rolle i det danske samfund.  
 
ANALYSEN VISER, at 37 ud af 46 danske aviser i dag har lagt mere eller mindre udførlige 
beskrivelser af sig selv, deres målsætninger, historie, etiske retningslinjer med mere ud på 
internettet under et link, der hedder ‟Om avisen‟ eller lignende. Beskrivelser som med et 
samlende ord kan kaldes for policy-dokumenter, og beskrivelser som samlet set vidner om, at 
netop målgruppeorienteringen og dermed segmenteringen af læserne er blevet dagligdag på de 
fleste aviser.  
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Ved at nærstudere disse dokumenter er yderligere to ting blevet klare. For det første, at de fleste 
danske aviser i dag bruger deres hjemmesider til at værdisætte eller brande sig selv gennem 
indholdet i netop disse dokumenter. Ordvalg og emnevalg – i nogle dokumenter mere end andre – 
viser nemlig, at aviserne er fuldt ud bevidste om den signalværdi, som dokumenterne sender både 
indadtil i avisvirksomheden, det vil sige mod journalister, ejere og udgivere, og udadtil mod 
omverdenen, det vil sige mod læsere, annoncører, interessenter med flere. Hvor selve avisen kan 
ses som avisvirksomhedens ene kanal til offentligheden, så bliver policy-dokumentet en anden 
kanal til offentligheden, hvor avisvirksomheden kan italesætte sig selv som den vil, og dermed 
skabe et troværdigt billede af sig selv som medie. Det bliver især tydeligt ved, at ingen af 
aviserne skriver om nogle af de presseetiske sager, der kan kompromittere deres brand. 
 
For det andet er det blevet klart, at aviserne på trods af forskelligheder har en række prioriteringer 
og tager en række hensyn, der kan deles ind i to kategorier, der populært kaldes avisens to ben; 
nemlig et publicistisk hensyn og et kommercielt hensyn. Denne dobbelte rolle har gennem tiden 
været udgangspunkt for utallige presseetiske diskussioner om, hvorvidt avisens primære formål 
er – sat på spidsen – at tjene penge eller at tjene samfundet. Avisvirksomhedens iboende 
dobbelthed er, at den for en del fungerer som en ordinær virksomhed på et marked, hvor 
rammerne er fastsat af udbud og efterspørgsel, og hvor konkurrencen ikke blot kommer fra andre 
aviser men fra de fleste andre udbydere af nyheder. Her handler det om profit og om at nå de 
rigtige læsere, forstået på den måde, at de rigtige læsere er købekraftige læsere, idet de tiltrækker 
de bedst betalende annoncører. For en anden del har avisvirksomheden en publicistisk 
forpligtelse, der indebærer, at avisen skal fungere som den fjerde statsmagt og samfundets 
kritiske vagthund, der sørger for at udbrede al slags information og debat.    
 
HVIS EN medievirksomhed i udgangspunktet er kommerciel siger man ofte, at indholdet er 
midlet og profitten målet, mens det for den mere publicistisk orienterede medievirksomhed siges, 
at pengene er midlet og indholdet målet. Det er selvfølgelig skarpt sat op, men dykker man ned i 
indholdet af de danske avisers policy-dokumenterne på internettet, så bliver det muligt at 
identificere begge typer af hensyn. De fleste aviser italesætter gennem deres policy-dokumenter, 
at de har en publicistisk forpligtelse, men kun en avis gør det så eksplicit som Jyllands-Posten, 
der skriver: 
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Jyllands-Posten bliver ikke udgivet med det primære formål at tjene penge, men for 
at være et væsentligt redskab i samfundets demokratiske proces. 
Netop hensynet til demokratiet italesættes af knap halvdelen af aviserne – nemlig 17 af de 37. 
Men også den kritiske journalistik betones, dog ‟kun‟ i syv policy-dokumenter som fx hos denne 
avis: 
Med afdækkende og kritisk journalistik, der suppleres med dagsaktuelle 
kommentarer i ledere og klummer, sætter Helsingør Dagblad den lokale dagsorden. 
Kendetegnende for de aviser, der i en eller anden grad beskriver hensynet til de publicistiske 
principper, er, at det er betalingsaviser – både lokale, regionale og landsdækkende – det vil sige 
aviser, hvis indtægter ikke udelukkende kommer fra annoncekroner men også fra betalende 
abonnenter, og som for de flestes vedkommende også er berettiget til statsstøtte. Omvendt er der 
meget få aviser, der tydeligt italesætter, at de skal tjene penge i deres policy-dokument på 
internettet, selv om omsætningen rent faktisk udgør en væsentlig del af avisvirksomhedens 
levevilkår. Kun Søndagsavisen og Børsen gør dette eksplicit i sætninger som: 
Børsen skal være blandt de mest profitable medievirksomheder i Danmark og vise 
langsigtet vækst. 
Flere andre aviser omtaler til gengæld deres læsere som ‟kunder‟ og journalistikken som en 
‟vare‟, hvilket kan ses som direkte tegn på kommercialisering, idet denne sprogbrug vidner om 
tætte samarbejder med marketingsafdelingerne. Samlet set er det dog svært præcist at fastslå, om 
indholdet i de 37 danske avisers policy-dokumenter på internettet er et udtryk for overvejende 
publicistiske eller kommercielle hensyn. Men ser man de publicistiske udsagn som en del af 
avisernes bevidste branding, så kan de i lige så høj grad ses som et led i en kommercialisering. 
 
EN SIDSTE interessant og vigtig observation i forbindelse med analysen af disse dokumenter er, 
at næsten alle policy-dokumenterne i en eller anden grad beskriver, hvordan de vil hjælpe deres 
læsere eller være tæt på deres læsere: 
Tanken er ganske enkel at vi (Søndagsavisen) med nyheder, gode råd, gode tilbud 
og underholdning vil gøre livet nemmere, billigere og sjovere. 
Fokuseringen på at ville hjælpe læserne er gennemgående og for en lille håndfuld aviser bliver 
den særlig eksplicit: 
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Succes er, når vi ikke alene afdækker og opfylder vore læseres og annoncørers 
forventninger, men yder en indsats, som de oplever som ekstraordinær. Kundernes 
ønsker, behov og motiver er således fokuspunktet for alt vores arbejde (Herning 
Folkeblad).  
AT AVISEN i stigende grad bliver lavet på læsernes præmisser er nødvendigvis ikke en dårlig 
strategi, men strategien har nogle konsekvenser, som aviserne er nødt til at indlade sig på, fx må 
aviserne erkende, at segmentering ikke er det samme som at lave avis efter omnibusprincipper. 
At kende og dermed følge læsernes – og annoncørernes – behov er enhver virksomheds middel til 
overlevelse på markedet. I 1980‟erne og 1990‟erne, hvor aviserne havde travlt med at erklære sig 
selv uafhængige fra læsere, annoncører, ejere og udgivere for at understrege deres troværdighed, 
blev konsekvensen et faldende oplags- og læsertal, fordi flere læsere pludselig følte sig 
fremmedgjorte overfor avisen, som de synes var blevet for elitær. Avisernes vigende oplags- og 
læsertal tog yderligere til i takt med, at flere kommercielle medier rykkede ind på 
mediemarkedet. De kommercielle mediers styrke er netop, at de forsøger at tilnærme sig 
publikum og dække behovet for nyheder og underholdning, som folk kan identificere sig med. 
Hvor medieforskere i 1980‟erne og 1990‟erne diskuterede avisernes berettigelse som 
demokratiske organer i kraft af, at færre og færre danskere læste avis, så er det i dag på sin plads 
– ud fra visheden om at næsten samtlige danske aviser i dag segmenterer deres i læsere enten i 
kraft af geografi, konkurrence eller begge dele – at tage en diskussion af, hvorvidt avisernes rolle 
som omnibusorganer ikke kan siges at være udspillet og erstattet af en markedslogik.  I det de 
publicistiske hensyn nu i stigende grad bliver noget, som aviserne tager, fordi læserne ønsker det, 
og ikke fordi de føler sig forpligtigede til det ud fra tanken om pressen som den fjerde statsmagt. 
Man kan derfor spørge, hvorvidt det fortsat er relevant at tale om avisen som et demokratisk og 
mangfoldigt organ, hvis fortsatte udgivelse bør støttes af staten.  
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